﻿Aceasta este versiunea html a fișierului http://www.apubb.ro/wp-content/uploads/2011/02/Marketing_suport_de_curs.pdf. Google generează automat versiuni html ale documentelor căutate pe web. Sfat: pentru a găsi rapid termenul dvs. de căutare pe această pagină, apăsați pe Ctrl+F sau ⌘-F (Mac) și utilizați bara de căutare. Page 1 1 CURS DE MARKETING (Sectia Publicitate/CRP)Dr. HORIA MIHAI RABOCA Page 2 2CUPRINSCAP. 1. DEFINIŢIA ŞI EVOLUŢIA CONCEPTULUI DE MARKETING ............................. 31.1. DEFINIŢIA CONCEPTULUI DE MARKETING ............................................................... 31.2. FUNCŢIILE DE MARKETING ............................................................................................ 71.3. ISTORIA ŞI EVOLUŢIA MARKETINGULUI ................................................................. 10CAP. 2. MEDIUL MARKETINGULUI ...................................................................................... 162.1. CONCEPTUL DE MEDIU DE MARKETING ................................................................... 162.2. MACROMEDIUL FIRMEI .................................................................................................. 182.3. MICROMEDIUL FIRMEI .................................................................................................... 232.4. ANALIZA MEDIULUI DE MARKETING ......................................................................... 28CAP. 3. PIAŢA FIRMELOR ........................................................................................................ 393.1. NOŢIUNI INTRODUCTIVE ................................................................................................. 393.2. DIMENSIUNILE PIEŢEI ...................................................................................................... 423.3. SEGMENTAREA PIEŢEI ..................................................................................................... 49CAP. 4. MIXUL DE MARKETING ......................................................................................... 534.1. CONCEPTULUI DE MIX DE MARKETING .................................................................. 534.2. POLITICA DE PRODUS ....................................................................................................... 554.3. POLITICA DE PREŢ ............................................................................................................. 654.3. POLITICA DE DISTRIBUŢIE ............................................................................................. 774.4. POLITICA DE PROMOVARE ............................................................................................. 82CAP.5 SATISFACŢIA CLIENŢILOR ....................................................................................... 955.1. DEFINIREA ŞI IMPORTANŢA SATISFACŢIEI CLIENŢILOR .................................. 1025.2. CLIENŢII ORGANIZAŢIILOR ......................................................................................... 1045.4. MĂSURAREA SATISFACŢIEI CLIENŢILOR ............................................................... 117Bibliografie .................................................................................................................................... 127 Page 3 3CAP. 1. DEFINIŢIA ŞI EVOLUŢIA CONCEPTULUI DE MARKETING1.1. DEFINIŢIA CONCEPTULUI DE MARKETINGÎn literatura de specialitate, precum şi în practica economică, conceptul de marketing are maimulte accepţiuni. În funcţie de unghiul de abordare, prin termenul de marketing se pot desemna,deopotrivă, atât un domeniu al ştiinţei, o disciplină, un demers socio-economic, cât şi o activitatepractică sau o funcţie a unei organizaţii (privată sau publică).Din punct de vedere etimologic, cuvântul "marketing" provine din limba engleză şidesemnează "piaţă", "comercializare", "târguială", "vânzare/cumpărare". Prin urmare, deşi termenulde marketing a apărut înaintea apariţiei ştiinţelor economice ca ştiinţe, consacrarea lui în literatura despecialitate este indisolubil legat de evoluţia ştiinţelor economice (evoluţia gândirii şi curentelor dindomeniul ştiinţelor economice). Din punctul de vedere al modului de definire a conceptului de marketing, de-a lungultimpului s-au conturat două mari clase de definiţii:1. Prima clasă de definiţii s-a conturat în prima jumătate a secolului XX şi este vizibil tributarăvechii orientări a activităţilor economice, în care punctul de pornire sau central îl constituia nuclientul (consumatorul), ci produsele existente care trebuiau furnizate sau oferite (orientarea sprevânzări). Astfel, conform acestei prime clase, prin marketing se înţelege "realizarea activităţiloreconomice care dirijează fluxul bunurilor şi serviciilor de la producător la consumator sau utilizator".De altfel una dintre caracteristicile de bază a acestei clase de definiţie îl constituie faptul cămarketingul este privit şi considerat exclusiv doar ca un mijloc de vânzare şi de promovare.2. A doua clasă de definiţii, apare în cea de-a doua jumătate a secolului XX şi revizuieşte într-omanieră destul de profundă termenul şi înţelesul de marketing. În accepţiunea celei de-a doua clasede definiţii, marketingul apare legat de noţiunea de "client" sau "consumator", abordarea conceptualăfiind mult mai largă, procesuală/sistemică şi interdisciplinară. De asemenea, drept caracteristicăgenerală, această clasă de definiţii lărgeşte sfera activităţilor legate de marketing, folosind acestconcept nu numai la activităţile economice, ci şi la activităţile sociale sau din sfera politicului(activităţi şi partide politice). Totodată, această clasă de definiţii pune accent pe evidenţiereaprocesului de tranzacţie/schimb valoric care apare în procesul de vânzare/cumpărare de bunuri sauservicii.Astfel, în cea de-a doua clasă de definiţii intră următoarele definiţii: Page 4 41. Marketingul este un întreg sistem de activităţi economice referitoare la programarea, preţurile,promovarea şi distribuirea produselor şi serviciilor menite să satisfacă cerinţele consumatoriloractuali şi potenţiali (Stanton, 1981);2. Marketingul reprezintă o activitate umană orientată în direcţia satisfacerii nevoilor şi dorinţelorprin intermediul procesului schimbului(Kotler, 1999);3. Marketingul este procesul managerial responsabil cu identificarea, anticiparea şi satisfacereacerinţelor clienţilor în condiţii de profitabilitate (Verstage, 2005).4. "Marketingul este un proces social şi managerial prin care indivizii sau grupuri de indivizi obţinceea ce vor şi ce le sunt necesare prin intermediul creării şi schimbului între ei de produse şivalori"(Kotler et al, 1999). Această din urmă definiţie evidenţiază pregnant legătura care există întreconceptul de marketing şi conceptul de tranzacţie/schimb a produselor/valorilor (proces carepresupune ca o organizaţie să ofere anumite produse şi servicii în schimbul banilor furnizaţi declienţii care au trebuinţă de astfel de produse/servicii).Diferenţele şi deosebirile fundamentale dintre "orientarea către vânzări" şi "orientarea cătreclient" sunt prezentate în tabelul şi figura de mai jos (tabelul 1.1.; figura 1.1.).Tabelul 1.1. Orientarea spre vânzări vs. orientarea spre clientAspecteleOrientarea către vânzăriOrientarea spre clientPunctul de pornireÎntreprinderea (organizaţia)Piaţa de bunuri/serviciiPunctul centralProdusele/serviciiNevoile consumatorilor (clienţilor)Obiectivul finalProfit - prin volumul de vânzări -Profit - prin satisfacerea nevoilor consumatorilor -MijloaceleVânzare şi promovareCoordonarea mixului de marketing(Sursa: Paina, N., Lazăr, D., Vorzsak, A., Plăiaş, I, Pop, D.,M., şi alţii, Bazele Marketingului, Cluj-Napoca: Presa Universitară Clujană, 2002)Fig. 1.1. Diferenţele dintre orientarea spre vânzări şi orientarea spre consumator (marketing)(Sursa: Jobber D., şi Lancaster, G.A.,Selling and Sales Management, London: Prentice Hall, 2009)OrientareacătrevânzăriOrientareacătreclienţiProducţieVânzăriConsumatorAccentul pe nevoile vânzătoruluiNevoileconsumatorilorVânzăriProducţieAccentul pe nevoile consumatorului Page 5 5Prin urmare, aşa cum se poate observa din tabelul şi figura de mai sus (fig.1 şi tabelul 1), încazul orientării spre vânzări, "preocuparea principală a organizaţiei este de "a scăpa" (a vinde) câtmai repede de produse, prin transformarea acestora în bani, implicit pentru a obţine profit" (Paina, N.,et al, 2002:22).În schimb aşa cum am menţionat mai sus, orientarea către consumator presupune satisfacereanevoilor şi dorinţelor consumatorilor (clienţilor) prin crearea şi livrarea de mărfuri după dorinţele şi"pofta" acestora. De asemenea, se urmăreşte crearea şi oferirea de produse şi servicii într-o formăaccesibilă consumatorilor, prin culegerea de informaţii asupra eforturilor şi acţiunilor de marketing.Prin urmare, esenţa conceptului de marketing costă în identificarea, anticiparea şicuantificarea nevoilor şi dorinţelor consumatorilor şi satisfacerea acestora într-un grad cât mai înaltşi mai eficient decât concurenţa de pe piaţă. Pe de altă parte, orientarea către marketing poate fi identificată deopotrivă la nivelmacroeconomic şi la nivel microeconomic. Astfel, în viziunea macroeconomică, marketingul poatefi considerat ca fiind " un instrument social şi economic graţie căruia produsele materiale şi culturaunei societăţi sunt transmise membrilor săi" (Kelly, 1968:19). În acelaşi timp, la nivelmicroeconomic, conceptul de marketing apare relaţionat cu activităţile concrete de la nivelulagenţilor economici desemnând "ansamblul mijloacelor de care dispun organizaţiile în vedereacreării, menţinerii şi dezvoltării propriilor lor pieţe" (Lendrevie et al, 2006:2).O notă aparte în definirea conceptului de marketing o constituie definiţia enunţată de VictorP. Bell care, pornind de la constatarea faptului că există definiţii ale marketingului câte cărţi sunt peacest subiect, consideră că marketingul este un concept complex care poate fi definit în termenieconomici, juridici sau manageriali.Din perspectiva unor anumiţi specialişti (C.Florescu et al., 1992), o definiţie cuprinzătoare amarketingului ar trebui să includă următoarele elemente: (1) o concepţie modernă legată de orientarea, organizarea şi desfăşurarea activităţii economice -potrivit acestor concepţii orice activitate trebuie îndreptată în direcţia satisfacerii cerinţelorconsumatorilor cu maximă eficienţă; (2) promovarea şi dezvoltarea unor activităţi specifice care materializează noile raporturi aleorganizaţiei cu mediul exterior, şi anume: investigarea pieţii consumatorului, testarea acceptabilităţiiproduselor şi serviciilor, activităţi de promovare, studiul pieţei;(3) utilizarea unor instrumente de marketing ştiinţific adecvate pentru cercetarea nevoilor de consum,investigarea pieţei - necesare fundamentării corecte a deciziilor de marketing.Tot legat de aspectele privind definirea conceptului de marketing, Jill Verstage (2005)consideră că indiferent de tipul de organizaţie sau afacere, marketingul descrie, în fapt, 5 zone: Page 6 61. marketingul poate desemna şi descrie un concept - credinţa că clienţii (consumatorii) suntelementul cel mai important într-o afacere, privirea oricărui aspect al afacerii din perspectivaclienţilor, anticiparea necesităţilor şi nevoilor consumatorilor şi livrarea a ceea ce vor şi cum voraceştia;2. marketingul poate desemna şi descrie o funcţie formală (activităţi) a unei organizaţii sau afaceri -acea funcţie a managementul care este responsabilă cu identificarea, anticiparea şi satisfacereadorinţelor clienţilor ( cu alte cuvinte procesele care conduc la implementarea conceptelor).3. marketingul poate desemna termenul generic sub care se regăsesc o varietate de tehnici privitoarela implementarea tuturor aspectelor pe care le presupune marketing - cercetări de piaţă, dezvoltareaproduselor, acţiuni promoţionale, stabilirea preţurilor, acţiuni de sampling şi merchandising;4. marketingul poate desemna un proces continuu care asigură supravieţuirea organizaţiei în afaceresau mediul exterior - procesul indispensabil supravieţuirii pe o piaţă de bunuri sau servicii.5. marketingul poate desemna un sistem care operează sau interacţionează cu o varietate de factoridin mediul intern şi extern organizaţiei. In acest sens, sistemul de marketing relaţionează proceselespecifice marketingului cu mediul intern şi extern organizaţional, legând în acest fel organizaţia derestul lumii.În încheiere, voi amintii faptul că, după anumiţi autori, există azi 1600 de definiţii alemarketingului. Prin urmare considerăm că este hazardat şi lipsit de semnificaţie a propune, în acestcurs, o definiţie "cât mai completă" şi "originală" a marketingului. Page 7 71.2. FUNCŢIILE DE MARKETINGLa modul general funcţiile de marketing pot fi definite ca fiind acele activităţi specificedomeniului de marketing. Diferenţa dintre funcţiile de marketing şi alte activităţi rezidă, în general,în următoarele:- funcţiile de marketing se compun sau sunt alcătuite din sarcinile, activităţile şi procesele specificenumai marketingului şi care nu se regăsesc pentru o altă categorie de funcţii sau domenii (deexemplu funcţiile managementului);- aceste funcţii se exercită în toate organizaţiile din domeniul privat, indiferent de specificulorganizaţiei;Cei mai mulţi autori şi specialişti în domeniu consideră drept funcţii ale marketinguluiactivităţile economice legate de ajungerea produselor şi serviciilor la consumator (altele decâtproducerea de produse sau bunuri). În acest sens, funcţiile de marketing se definesc ca fiindtotalitatea activităţilor din sfera sau domeniul: (1) furnizării; (2) transportului; (3) depozitării; (4)vânzării şi (5) cumpărării de produse sau servicii.O clasificare riguroasă a funcţiilor de marketing este aceea oferită de Ch.F. Phillips şiDelbert.J.Duncan (1968) care împart funcţiile marketingului în:a) Funcţii implicând transferul titlului de proprietare (cele legate activităţi de vânzare şi activităţi decumpărare);b) Funcţii implicând distribuţia fizică (activităţile de transport, depozitare/stocare);c) Funcţii care facilitează realizarea celor de mai sus (standardizare, dozare, informaţii asupra pieţei,asumarea riscului).O altă clasificare a funcţiilor de marketing este clasificarea propusă de M.C. Demetrescu(1977), conform căreia, la nivelul unei organizaţii, se întâlnesc 2 mari categorii de funcţii şi anume:1. atragerea cererii;2. satisfacerea cererii.Domeniile şi activităţile pentru realizarea primei funcţii se referă la produs, preţ şi acţiunipromoţionale. Cea de-a 2 funcţie se referă la canalele de distribuţie şi activităţi de logistică.Nu în ultimul rând, C. Florescu (Florescu et. al., 1992) consideră că funcţiile de marketing sepot clasifica sau formula în următorul mod:a) Investigarea pieţei, a necesităţilor de consum. Este de neconceput ca să vorbim de marketingfără să ne referim la activităţi ce vizează investigarea pieţelor sau analiza informaţiilor cu privire lapiaţa de produse/servicii. Prin realizarea acestei funcţii se urmăreşte, în principal, obţinerea deinformaţii referitoare la pieţele potenţiale sau prezente, nivelul cererii şi al ofertei. De asemenea, aria Page 8 8investigaţiei ar trebui să se extindă şi asupra celorlalte componente ale mediului la care se raporteazăorganizaţia (factorii care influenţează piaţa de bunuri şi servicii). Această funcţia ar trebui să aibă uncaracter permanent pentru majoritatea organizaţiilor din sectorul privat sau nonprofit. Într-un anumitfel, această funcţie precede celelalte funcţii ale marketingului şi le pregăteşte condiţiile de realizare.b) Conectarea dinamică a organizaţiei la mediul ei economico-social. Această funcţie reflectăviziunea nouă a marketingului asupra relaţiei organizaţie-mediu, respectiv întreaga activitate a uneiîntreprinderi trebuie axată sau orientată permanent la cerinţele şi rigorile mediului. Această funcţieare un conţinut extrem de dinamic şi presupune activităţi de adaptare operativă la condiţiileexterioare în continuă schimbare, precum şi fructificarea oportunităţilor.c. Satisfacerea în condiţii superioare a nevoilor de consum. Această funcţie asigură finalitateaactivităţii întreprinderii, recunoaşterea socială de factor a concordanţei dintre produsele (serviciile)în care se materializează activitatea sa şi nevoile cărora le sunt destinate. Pe scurt, această funcţie seconcretizează într-un ansamblu de măsuri vizând producerea numai a acelor produse (servicii) caresunt necesare pentru consum, distribuirea lor în condiţii optime, asigurarea unor posibilităţi largi dealegere corespunzător tuturor gusturilor şi preferinţelor, informarea consumatorilor cu privire laproduse/servicii oferite. Nu în ultimul rând, realizarea acestei funcţii presupune şi educareagusturilor consumatorilor, crearea şi inducerea unui nivel cât mai exact al aşteptărilor consumatorilorcu privire la produsele şi serviciile oferite. d. Maximizarea profitului. Realizarea acestei funcţii implică, pe de o parte, o judicioasă alocare aresurselor (fondurilor de investiţii, a capacităţilor de producţie, a specialiştilor), iar pe de altă parte,optimizarea structurii producţiei şi al distribuţiei de mărfuri. După părerea noastră, în mod sintetic, putem aprecia faptul că marketingul îndeplineşte 4funcţii de bază şi anume:1. Cercetarea pieţei şi al consumatorilor. Considerăm că informaţiile legate de piaţă constituieelementele esenţiale pentru supravieţuirea sau adaptarea unei întreprinderi (organizaţii) la mediulextern. Prin faptul că pe piaţă se validează de cele mai multe ori justeţea şi deciziilor economice,putem afirma fără rezervă faptul că piaţa reprezintă un "barometru" a situaţiei economico-financiareşi sociale a întreprinderilor (organizaţiilor);2. Satisfacerea nevoilor şi dorinţelor consumatorilor. Realizarea acestei funcţii, după părereanoastră, reprezintă însuşi filosofia marketingului, motivarea şi sensul economic şi social a existenţeioricărei organizaţii;3. Creşterea eficienţei economice. Realizarea unei activităţi rentabile, profitabile este condiţiaexistenţei şi supravieţuirii oricărei organizaţii fie ea privată sau nonprofit. În concepţia marketinguluieficienţa economică se măsoară nu numai din perspectiva profitului dar şi din perspectiva gradului în Page 9 9care organizaţia satisface nevoile consumatorilor. De altfel, în concepţia marketingului, profitul esteconsiderat ca o "recompensă" primită de organizaţie de la consumatori în urma satisfacţiei produsăacestora în procesul utilizării produsului sau serviciului.4. Racordarea promptă, rapidă, flexibilă şi elastică a firmei la dinamica mediului. După părereanoastră, marketingul poate îndeplinii rolul unui radar şi prompt semnalizator a situaţiilor neprevăzutece pot intervenii pe piaţă, precum şi in comportamentul consumatorilor (nevoile şi cerinţeleconsumatorilor faţă de produs/serviciu). În acest sens, marketingul nu numai că rupe şi eliminătiparele ci, dimpotrivă, stimulează şi descătuşează imaginaţia, inventivitatea, intuiţia şi spiritulcreator al angajaţilor. Prin urmare, cele 4 funcţii menţionate mai sus, acoperă atât scopul orientării de marketing aactivităţilor economice cât şi mijloacele atingerii acestui scop. În forme specifice şi cu intensitatevariabilă, toate aceste funcţii se pot regăsii în practica marketingului, indiferent de domeniul deactivitate al organizaţiei, nivelul sau scara aplicării lui; ele ţin de existenţa marketingului ca sistem. Page 10 101.3. ISTORIA ŞI EVOLUŢIA MARKETINGULUILegat de apariţia marketingului, trebuie remarcat faptul că, în literatura de specialitate, cumera de aşteptat, părerile rămân împărţite în privinţa fixării perioadei de debut a acestuia şi, înconsecinţă, asupra fazelor de desfăşurării lui ulterioare. Este adevărat, că majoritatea specialiştilorplasează începutul marketingului în secolul XX.După anumiţi specialişti (N. Paina et al, 2002), primele acţiuni în care se regăsesc elementeale marketingului apar la sfârşitul secolului XVIII şi sunt cele legate de afacerea unui pălărieramerican pe nume John Jacob Astor. Acesta, pentru a dezvolta afacerea lui cu pălării a angajat unartist pentru a proiecta pălării destinate femeilor din lumea bogată. De asemenea, artistul era plătit săfacă demonstraţii practice pe străzile marilor oraşe. In urma acestor activităţi cifra de afacere adomnului John Jacob Astor a crescut. Deşi încă marketingul nu era constituit ca o ştiinţă sau ca undomeniu distinct, putem totuşi observa din exemplu de mai sus unele trăsături specificemarketingului şi anume: încercările de proiectare şi design al produsului orientat spre un anumitsegment de clienţi şi activitatea de promovare.De asemenea, tot legat de apariţia marketingului, specialiştii menţionaţi mai sus, dau caexemplu alegerile locale ţinute în oraşul american Harrisburg (statul Pennsylvania), la începutulsecolului XIX, la care au participat 4 candidaţi. Cu această ocazie un ziar ocal a organizat un sondajde opinie în rândul electoratului. Candidatul care a câştigat alegerile a fost chiar candidatul indicat înurma sondajului de opinie. Prin urmare, acest sondaj poate fi considerat a fi unul dintre primelecercetări de marketing.Primele lucrări de marketing apar la începutul secolului XX, în perioada antebelică, în SUA,ţară care de altfel se afla în plin având economic, social şi tehnic. Astfel, printre primele preocupăriscrise privind marketingul se numără lucrarea lui Ralph Starr Butler intitulată "Metodele demarketing", apărută în anul 1916 şi reeditată în 1918 la editura Alexander Hamilton Institute (NewYork) în volumui 5 al seriei "Modern Business"(http://www.archive.org/details/).Totodată, în anul 1919, apare lucrarea intitulată "Cercetare comercială - o schită a principiilorde lucru", lucrare scrisă de profesorul C.S.Duncan (profesor la universitatea americană Chicago(http://www.flipkart.com/commercial-research-duncan-outline-working-book-0559934408).De asemenea, în studiile sale Mary Ellen Zuckerman şi Mary L. Carsky (1990) remarcafaptul că în anul 1910, majoritatea universităţilor şi facultăţilor pe profil economic din S.U.A.ofereau în curricula lor de învăţământ un curs legat de tehnici de vânzare. De altfel, Bartels Robert(1988) remarcă şi el în studiile sale că primele cursuri de marketing oferite de colegiile americanedatează din anul 1902, primele universităţi americane fiind cele din Michigan, California şi Illinois. Page 11 11Nu în ultimul rând, trebuie amintit profesorul american Percival White, care, in anul 1921, apublicat lucrarea intitulată "Analiza pieţei - propriile principii şi metode"(http://www.goodreads.com).Legat de evoluţia marketingului, există o mare diversitate de opinii privitor la clasificareaetapelor, curentelor şi gândirii în acest domeniu.În general, vorbind despre evoluţia şi istoria marketingului trebuie făcută o distincţie întreistoria marketingului ca idei şi istoria marketingului ca disciplină. Dacă ne referim la istoria ideilorde marketing, putem afirma că aceasta începe încă din Antichitate, odată cu apariţia comerţului şischimbului de produse (Dixon, 1979, Shaw, 1995), se dezvoltă de-a lungul epocii medievale şicontinuă până în prezent. Dacă ne referim la marketing ca disciplină, majoritatea specialiştilor suntde părere că începuturile se pot localiza cu aproximaţie la sfârşitul secolului XIX şi începutulsecolului XX (Jones and Shaw, 2002).Cea mai cunoscută schemă de evidenţiere a evoluţiei marketingului este a lui Bartels Robert(1988). În opinia acestui specialist, evoluţia marketingului poate fi structurată astfel:1900-1910 Perioada de Descoperiri: este perioada în care marketingul s-a cristalizat ca materie.Iniţial, marketingul se baza pe observarea regulilor şi practicilor privind distribuţia şi vânzareaproduselor. Majoritatea teoriilor erau forme adaptate şi împrumutate din alte domenii ale ştiinţeloreconomice. În această etapă apar primele studii şi lucrări privitoare la marketing.1910-1920 Perioada de Conceptualizare: este perioada în care conceptele şi termenii de marketingau început a fi conceptualizate, dezvoltate şi clasificate. În această etapă s-au conceput şi exprimatabordările instituţionale şi funcţionale ale marketingului.1920-1930 Perioada de Integrare: este perioada "de aur" al marketingului. În această perioadă secristalizează şi postulează principiile de marketing. De asemenea, în această etapă s-au integrat înmarketing o serie de cunoştinţe, metode şi abordări din alte domenii. Totodată, marketingul a începutsă se dezvolte pe subdomenii ( subdomeniul: publicitate, vânzări, distribuţie).1930-1940 Perioada de Dezvoltare: este perioada în care domeniile şi ariile de specializare amarketingului au început să se dezvolte. Este perioada în care asumpţiile ipotetice legate demarketing au început a fi verificate şi cuantificate. Tot în această perioadă apar abordări noi legatede marketing. Nu în ultimul rând în această perioadă, în S.U.A, apar primele revistele şi jurnalele demarketing pentru specialişti şi profesionişti, reviste şi jurnale care practic pun bazele literaturii despecialitate din lume pe domeniul marketingului.1940-1950 Perioada de Reevaluare: este perioada în care conceptele şi explicaţiile tradiţionalelegate de marketing au început a fi reevaluate în noi termeni şi cunoştinţe. De altfel, în această etapă Page 12 12se cristalizează şi se dezvoltă incipient 2 mari şi noi abordări conceptuale legate de marketing: (1)managementul marketingului şi (2) marketingul ca sistem. 1950-1960 Perioada de Reconceptualizare: este etapa în care pe lângă abordările tradiţionale alemarketingului apar tot mai multe abordări noi. Aceste noi abordări sunt bazate pe evidenţierea atât aprocesului managerial de decizie cât şi a aspectele sociale ale marketingului. În această etapă apar şise folosesc tot mai mult analizele şi cercetările cantitative (care de altfel sunt specifice altor ştiinţeexacte cum ar fi statistica şi sociologia) în studiile de marketing. De asemenea, în această etapă aparnoi concepte şi abordări preluate sau împrumutate din domeniile legate de management, ştiinţesociale, psihologie ( apar preocupă legate de comportamentul organizaţional şi al consumatorului).1960-1970 Perioada de Diferenţiere: este etapa în care se continuă procesul de schimbare şiînlocuire a gândirii şi abordărilor tradiţionale ale marketingului. Noile abordări şi curente pun accentpe managementul marketingului, comportamentul consumatorului si sistemele de marketing. Practic,domeniul marketingului începe să se diferenţieze pe arii şi subdomenii de specializare. În aceastăperioadă, apar diferite modele de marketing iar analizele şi cercetările cantitative devin extrem depopulare.1970-Prezent Perioada Socializării: este etapa în care în gândirea şi abordarea marketingul aparelemente legate de domeniul socialului. În acest sens, centrul de interes se mută în sfera în caremarketingul poate influenţa societatea şi nu cum societatea poate influenţa marketingul. In aceastăetapă apar preocupări legate de introducerea marketingul în sectorul administrativ sau nonprofit caelement destinat a rezolva cauze sociale.Deşi schema de prezentare a evoluţiei marketingului propusă de Bartels Robert a fostcriticată de anumiţi specialişti în domeniul marketingului, mai ales datorită faptului că nu facereferinţă clară la perioada dintre 1990-2000 - clasificarea evoluţiei oprindu-se practic la perioada dedupă 1970, ea rămâne totuşi de actualitate prin modul sistematic şi coerent de abordare. O altă încercare de a evidenţia evoluţia marketingului pe diferite perioade este schemapropusă de Philip Kotler (1999), schemă care distinge următoarele perioade de evoluţie amarketingului:1900 - 1920 orientarea spre conceptul de produs (produs)1920 - 1950 orientarea spre conceptul de vânzări1950 - 1970 orientarea spre conceptul de marketing1970 - prezent orientarea spre conceptul de marketing socialDe asemenea, mai jos sunt prezentate şi alte modalităţi de evidenţiere şi "periodicizare" aevoluţiei conceptului de marketing (Hollander S., et. al, 2005). Page 13 13Fig.1.2. Principalele etape în evoluţia marketingului AutorulEvoluţiaKeith(1960)1860-1930Orientareaspre producţie1930-1950Orientareaspre vânzări1950-1960Orientareaspre marketing1970 +Orientarea spre controlulmarketinguluiMorishita(1959)Începutul sec. XXNaştereamarketinguluiPrimul Război MondialOrientarea spre produsRecesiuneaOrientarea spreconsumatorDupă al II Război MondialManagementul marketinguluiSheth&Gross(1988)1900-1950MarketingulClasic1950-1970Marketingulmanagerial1965 +Marketingulcomportamental1975 +MarketinguladaptativLazer(1979)1800-1900orientareaspredistribuţie1900-1915cristalizareadisciplinei1915-1930conceptualizareadisciplinei1930-1950instituţionalizareadisciplinei1950-1965reconceptualizareadisciplinei1965+extindereadomeniuluidisciplineiJackson(1979)1850-1900etapa deproducţie1900-1914Etapa depromovare1915-1923Etapa structural funcţional1924-1942Etapa dereevaluare1942-1957Etapa dereconcepere1957 +EtapamultidimensionalăBartles(1976)1900-1910Descopere1910-1920Conceptualizare1920-1930Integrare1930-1940dezvoltare1940-1950reevaluare1950-1960Reconcepţie1960-1970DiferenţiereJones &Monieson(1990)1930-1959Inregistrare faptelor sipracticilor din marketing1960-1968Integrarea practicilor si algandirii de marketing1969-1979Extinderea scopuluimarketingului1980+EmergenţamarketinguluiKerin(1996)1936-1945Etapaeconomieiaplicate1946-1955Etapaactivităţiimanageriale1956-1965Etapaştiinţelorcantitative1966-1975Etapa ştiinţelorbeavioriste1976-1985Etapaştiinţelordecizionale1986 +EtapaştiinţelorintegrateGoodman(1986)1867-1911Epocapremergătoaremarketingului1912-1945Epoca conceptualizăriitimpurii amarketingului1946-1966Epoca dezvoltarii teoriilor de marketing1967-1986Epoca dezvoltăriimico-rmarketinguluiştiinţificPope(1983)1700-1970Advertising-ulrudimentară1870-1915Apariţiaagenţiilor deadvertising1915-1925Conceptualizareaadvertising-ului19251955Dezvoltareaadvertising-ului1955+Dezvoltarea segmentăriişi apariţia a agenţiilor deadvertising specializate (Adaptare după Hollander, C., Rassuli, M., Jones, Brian, Dix , L.F., Periodization in MarketingHistory, 2005, Journal of Macromarketing, Vol.25, no.1, p.32-41.)Având în vedere multitudinea de scheme şi metode de "periodicizare" folosite în evidenţiereaevoluţiei marketingului, pentru uşurinţa înţelegerii procesului de evoluţie a marketingului, propunemurmătoarea schemă care ţine cont în evidenţierea evoluţiei marketingului din perspectivaprincipalelor abordări legate de conceptul de marketing şi conceptul de management. Astfel, înconcepţia noastră evoluţia marketingului poate fi descrisă pe următoarele etape:1. 1900-1920 - etapa de cristalizare şi definire conceptuală a marketingului - etapa de început almarketingului ca domeniu de ştiinţă şi care se caracterizează prin apariţia principalelor concepte,explicaţii şi teme folosite de marketing. Page 14 142. 1920-1930 - etapa de orientare spre producţie - etapă care se caracterizează prin faptul cămajoritatea preocupărilor unei întreprinderi sau companii erau îndreptate spre a produce cât mai multproduse destinate a satisface nevoile fundamentale ale omului. Obiectivele perioadei erau să seproducă produse cât mai multe cu costuri cât mai mici pe baza organizării manageriale a procesuluide producţie. De asemenea, concurenţa pe piaţă între firme era mică, majoritate consumatorilor nu aveau posibilitatea de a alege un produs din o gamă prea variată de produse. Prin urmare,marketingul nu presupunea eforturi şi preocupări majore pentru firme deoarece, majoritatea aveaudeja asigurată desfacerea produselor pe diferite pieţe sau segmente de populaţie.3. 1930-1950 - etapa de orientare spre vânzări - etapa caracterizată prin creşterea importanţeimarketingului în preocupările firmelor. Astfel, preocuparea de bază a firmelor, pe lângă preocupărilemanageriale de organizarea producţiei, este de a identifica cumpărători pentru produsele fabricateprin intermediul procesului de promovare a vânzărilor şi produselor. Ca urmare a creşteriiconcurenţei între diferitele firme, pe pieţele lor de desfacere a produselor, preocupările acestora (atâtcele de management cât şi cele de marketing) se îndreaptă din ce în ce mai mult spre procesul deconvingere a consumatorilor potenţiali să cumpere tot mai mult pentru ca firma să poată produce încontinuare mai mult şi mai rapid. De asemenea, în această etapă apar primele încercări (incipiente)de personalizare a produselor în funcţie de preferinţele consumatorilor. Prin urmare, deşiconsumatorul sau cumpărătorul nu avea, în continuare, puterea de a decide real cu privire laprodusele oferite de firme, totuşi el era atras de produs şi se decidea cu privire la achiziţionarea lui înfuncţie de tipul şi intensitatea metodele şi tehnicile de promovare a produselor folosite de firme.4. 1950-2000 - etapa legată de orientare spre marketing - etapa de cristalizare, dezvoltare şiconsolidare a principalelor aspectele legate de marketing. Datorită progresului tehnologic, economicşi social pe care civilizaţia umană îl străbate, concurenţa pe pieţele de desfacere dintre firme acrescut continuu. Această concurenţă acerbă dintre firme, apărută începând cu anii 1950, a făcut capreocupările managerilor legate de producerea de produse "cât mai mult şi cât mai ieftin" să nu maiasigure succesul sau supravieţuirea firmelor. Prin urmare, pentru a putea produce firmele trebuie săapeleze la metode şi tehnici tot mai sofisticate şi complexe de marketing. Firmele sunt din ce în cemai conştiente de rolul pe care îl joacă consumatorul sau cumpărătorul în procesul de vânare-cumpărare de produse. Punctul central al acestei orientări, prin urmare, nu sunt nici producerea şinici vânzarea de produse, ci însuşi consumatorul sau clientul - satisfacerea nevoilor lui. În modevident, începând cu această etapă clientul sau consumatorul este cel care decide cu privire laachiziţionarea produselor, iar acest lucru a condus la dezvoltarea marketingului (metodelor şitehnicilor folosite) ca ştiinţă. De asemenea, începând cu această etapă, firmele sunt nevoite săapeleze din ce în ce mai mult la diferite şi sofisticate metode şi tehnici de marketing legate atât de Page 15 15conceperea şi fabricarea produsului (satisfacerea cerinţelor şi specificaţiilor impuse de diferitesegmente de clienţi, cât şi de distribuţia şi vânzarea lor (mă refer aici la acele metode şi tehnici legatede acţiunile mixului de marketing - politicile de produs, distribuţie, preţ, promovare). Practic,începând cu anii 1950, orice firmă din zona privată, are sau trebuie să aibă, pe lângă uncompartiment de management, şi un compartiment de marketing pentru a putea supravieţui ca firmă(datorită pretenţiilor ridicate ale consumatorilor dublată de oferta extrem de mare de produse -concurenţa ridicată între firme). Prin urmare, în această perioadă, marketingul se dezvoltă, apărândsub forma în care există zi - ca o disciplină complexă şi fundamentală a ştiinţelor economice,indispensabilă pentru firmele atât din zona privată, cât şi din zona administraţiei publice.5. 2000-prezent - etapa de dezvoltare şi integrare a marketingului - este etapa în care marketingul caştiinţă se dezvoltă şi este integrată cu alte ştiinţe. În această etapă, practic, metodele şi tehnicile demarketing devin din ce în ce mai complexe şi rafinate, ţinând cont de progresul şi dezvoltareadomeniului tehnologiei informaţiilor şi al comunicării. Practic, teoriilor şi conceptelor de marketingle-au fost integrate o serie de elemente din alte ştiinţe: matematică, psihologie, fizică, teoriainformaţională, ştiinţe militare (de exemplu - guerilla de marketing) etc. S-au conturat astfel diferitemodalităţi de abordare a problematicii de marketing ( privitor atât la produs cât şi al client) în careabordarea, sistemică, socială este integrată cu tehnologia comunicaţiilor şi al informaţiilor. Începândcu anul 2000, putem vorbii, în opinia mea, despre o teorie integratoare a marketingului (mai aleslegat de componenta de management) care să permită supravieţuirea firmelor în condiţii deconcurenţă estremă, respectiv orientare strategică a firmei pe diferite pieţe de desface. Fenomenul deglobalizare a economiilor naţionale şi de renunţarea la barierele protecţioniste a diferitelor ţări,apărute ca fenomen al sfârşitul secolului XX, a făcut ca marketingul să devină unul dintreprincipalele elemente decizionale legate de intrarea, consolidarea sau extinderea pe diferite pieţe dedesface de produse. Page 16 16CAP. 2. MEDIUL MARKETINGULUI2.1. CONCEPTUL DE MEDIU DE MARKETINGÎntr-un sens mai larg, mediul în cadrul căruia firmele îşi desfăşoară activitatea poate fi definitca fiind acele reţele de variabile exogene cărora firmele le opun proprii sale resurse - umane,materiale şi financiare ( un set de variabile endogene).Pornind de la constatarea că orice organizaţie economica funcţionează in condiţiile pe care ile oferă mediul său extern, evident că între firme şi mediul său extern se creează astfel un sistem derelaţii, care marchează întreaga activitate de marketing. Astfel, la modul general, mediul de marketing se poate definii ca fiind ansamblu factorilor şivariabilelor exogene firmelor (exterior firmei), care afectează sau au o influenţă asupra activităţiieconomice desfăşurate de acestea.De asemenea, Kotler în studiile sale (Kotler, 2001), defineşte mediul de marketing alîntreprinderilor ca fiind format din totalitatea oportunităţilor şi primejdiilor generate sau la caretrebuie să le facă faţă o firmă. Evident, punctul de vedere al lui Kotler presupune ca pentru avalorifica oportunităţile, dar si pentru a se feri de primejdii, una dintre condiţiile principale este cafirma sa cunoască componentele, fizionomia si mecanismul de funcţionare a mediului, factori care iiinfluenţează activitatea de marketing si forţele ce afectează nivelul performantelor sale economice..O altă definiţie legată de mediul de marketing este definiţia enunţată de specialiştii catedreide marketing din cadrul Facultăţii de Ştiinţe Economice şi Gestiunea Afacerii din cadrulUniversităţii Babeş-Bolyai (Paina N. et al., 2002). Astfel, în opina lor prin mediul de marketing seînţelege ansamblu de factori şi forţe care scapă controlului imediat al firmei şi care influenţeazămenţinerea sau dezvoltarea relaţiei sale cu clienţii profitabili.Tot legat de definirea conceptului de mediu de marketing, alţi specialişti definesc acestconcept ca fiind ansamblu de factori şi forţe externe firmei capabile să influenţeze menţinerea saudezvoltarea schimburilor pe pieţele pe care activează. Cunoaşterea şi separarea influenţei fiecăruia dintre factorii importanţi ce activează pe oanumită piaţă, permite luarea unor decizii de acţiune pentru ca firma să poată supravieţui, menţinesau dezvolta pe acea piaţă. A cunoaşte mediul de marketing în care acţionează o firmă înseamnă, pede o parte, a identifica cerinţele pieţei, iar pe de altă parte, influenţa relaţiei cu clienţii acelei pieţe.Trebuie remarcat şi menţionat faptul că, abilităţile firmei de a înţelege şi reacţiona rapid lafactorii de mediu, constituie elementul central şî vital pentru succesul sau eşecul firmei pe diferitelepieţe de desfacere. Page 17 17Prin urmare, putem afirma faptul că atât cunoaşterea, cât şi analiza mediului de marketing seconstituie ca o funcţie specifică şi specializată pentru o firmă, căreia îi stau la dispoziţie multeinstrumente şi tehnici specializate. Una dintre sarcinile fundamentale ale celor din cadruldepartamentelor de marketing este de a investiga şi analiza factorii şi forţele din mediul de marketingşi să evalueze impactul lor asupra evoluţiei firmei.Din punctul de vedere al modului şi natura acţiunii factorilor de mediu, majoritateaspecialiştilor clasifică mediul de marketing în 2 mari categorii şi anume: (1) macromediul firmei;(2) micromediul firmei. Page 18 182.2. MACROMEDIUL FIRMEIDin punct de vedere conceptual, macromediul firmei reprezintă ansamblul factorilor şiforţelor ce constituie climatul general în care firma îşi desfăşoară activitatea. Prin urmare,macromediul firmei este reprezentat de ansamblul forţelor societale generale (demografice,economice, naturale, tehnologice, politice, culturale) care acţionează asupra micromediului firmei.În literatura de specialitate, principalele forţe care sunt recunoscute ca aparţinândmacromediului sunt cei: demografice, economice, tehnologice, politice, culturale, forţe specificemediului natural.2.2.1. Mediul demograficAcest mediu este reprezentat de populaţia unei ţări, precum şi de structura şi segmentele sale.Principalele tendinţe demografice interesante pentru marketeri sunt: 1. tendinţele în evoluţia numărului populaţiei; 2. tendinţele în structura populaţiei pe grupe de vârstă;3. tendinţe în structura familiei;4. tendinţe în repartizarea geografică a populaţiei;5. tendinţe ale diversităţii etno-culturale;6. tendinţe ale trecerii de la pieţele de masă la micropieţe;Prin analiza trendurilor şi tendinţelor demografice este posibilă anticiparea, din parteafirmelor, comportamentului consumatorilor pe o anumită piaţă, în măsura în care numărul mare denevoi şi dorinţe ale acelor indivizi sunt exprimate de trăsăturile demografice ( ca de exemplu; vârsta,sexul, starea civilă)2.2.2. Mediul economicEste unanim acceptat de către specialişti că mediul economic condiţionează şi reprezintă, înacelaşi timp, suportul puterii de cumpărare al clienţilor, fie ei agenţi economici, consumatoriindividuali sau agenţii guvernamentale.Factorii mediului economic influenţează comportamentul de cumpărare atât al firmelor cât şial consumatorilor. Tendinţa generală a consumatorilor de a cheltui este strâns legată de dezvoltareamediului economic, respectiv determinată de o serie de aspecte privitoare la mediul economic(perspectiva obţinerii unui loc de muncă bine plătit şi stabil, stabilitatea valutară, nivelul producţieide produse indigene, nivelul preţurilor pe diferite produse şi utilităţi, rata inflaţiei şi al dobânzilorbancare, politicile fiscale). Dintre aceşti factori, cei mai importanţi sunt: A) Starea generală a economiei, B) Veniturile şi puterea de cumpărare a oamenilor, Page 19 19C) Dorinţa acestora de a cheltuiD) Structura cheltuielilor de consum.A. Starea generală a economieiCondiţiile economice generale sunt fluctuante în orice ţară, în funcţie de faza cicluluieconomic (de afaceri) în care se află ţara respectivă. Sunt cunoscute cele patru faze clasice aleacestui ciclu: avântul, criza, recesiune şi înviorarea.În faza de avânt, consumatorii au cea mai mare putere de cumpărare şi sunt dornici săcheltuiască, şomajul este redus, rata inflaţiei este mică, afacerile sunt prospere.Când oferta depăşeşte cererea, economia intră în criză de supraproducţie: şomajul şi inflaţiacresc, puterea de cumpărare şi consumul scad. În structura cheltuielilor de consum, cea mai mareparte revine produselor şi serviciilor de bază; oamenii renunţă la produsele scumpe. În faza de recesiune, şomajul este cel mai ridicat, salariile sunt foarte mici, consumatorii îşipierd încrederea în economie. Întreprinderile încep să dea faliment, iar cele care au supravieţuit serestructurează şi încep să-şi înlocuiască vechiul sistem de fabricaţie.În faza de înviorare, şomajul se reduce, treptat, salariile încep să crească şi, pe această bază,sporeşte dorinţa consumatorilor de a cheltui. Cererea de bunuri de consum creşte. Afacerile redevinprospere. Firmele trebuie să-şi redefinească strategiile de marketing în conformitate cu tendinţamediului economic de a înregistra o nouă fază de avânt.B) Veniturile şi puterea de cumpărareModul în care veniturile sunt repartizate este extrem de important pentru cei dindepartamentele de marketing, deoarece cei cu veniturile mari au alte interese, nevoi aspiraţi şipreferinţe, faţă de cei cu venituri mici. Apariţia claselor sociale cu venituri mari şi mici conduce laobligaţia firmelor de a adopta caracteristicile produselor şi serviciilor la necesităţile, aspiraţiile,prefenţintele şi, nu în ultimul rând, la puterea de cumpărare a acestor clase. Trebui menţinut faptul căstudiile de specialitate evidenţiază faptul că vitalitatea economică a unei naţiuni este dată de numărulde persoane din clasa de mijloc: middle şi upper middle class. Acestă clasă de mijloc consumă celemai multe produse şi plătesc cea mai mare parte din impozite, impozite cu ajutorul cărora guvernulîşi finanţează activitatea şi asigură stabilitatea sistemului administrativ. Cele mai importante surse ale puterii de cumpărare sunt: venitul, creditul şi averea.Venitul global al unui individ este suma de bani obţinută de acesta din salarii sau pensie,dividende, dobânzi etc., într-o anumită perioadă de timp – o lună, un an. Oamenii de marketing suntinteresaţi de venitul disponibil, rămas după plata tuturor impozitelor. Rata fiscalităţii influenţeazăputernic venitul disponibil. Venitul disponibil care rămâne după alocarea cheltuielilor pentrualimente de bază, îmbrăcăminte-încălţăminte şi întreţinerea locuinţei, se numeşte venit discreţionar. Page 20 20El este folosit pentru distracţii, vacanţe, cumpărarea de automobile şi alte produse durabile, educaţie,etc. Cele mai mari venituri discreţionare revin membrilor clasei superioare, formată din consumatoriiproduselor de lux. Consumatorii din clasa de mijloc îşi cheltuiesc banii mai chibzuit, dar îşi potpermite, din când în când, să cumpere şi mărfuri şi servicii de lux. Clasa populară, de regulă, nudispune de venituri discreţionare. În majoritatea ţărilor există şi o clasă a defavorizaţilor, formată dinpersoane care trăiesc permanent din ajutorul acordat de stat, nivelul lor de trai situându-se sub limitasărăciei. Creditul permite persoanelor să cheltuiască, în prezent, un venit viitor. Utilizarea luidepinde, în principal, de rata dobânzii şi de condiţiile (termene, rate, etc.) de restituire. Averea este acumularea venitului trecut, sub formă de economii, terenuri, bijuterii, valorimobiliare, antichităţi etc. O persoană poate avea un venit mare, dar o avere mică (invers este puţinprobabil). Ca şi venitul, averea este inegal distribuită, oamenii cei mai bogaţi fiind cei din clasasuperioară. Averea face din bogaţi mai bogaţi, deoarece, pe baza ei, bogaţii obţin credite mari, îşisporesc achiziţiile curente şi investesc. Oamenii de marketing trebuie să fie informaţi în legătură cuputerea de cumpărare a consumatorilor şi tendinţele acesteia pe pieţele lor, deoarece aceastainfluenţează direct volumul afacerilor.C) Dorinţa oamenilor de a cheltuiSpecialiştii angajaţi în departamentele de marketing au fost şi sunt foarte interesaţi să ştie câtcheltuiesc familiile pentru cumpărarea diferitelor categorii de produse şi cum variază structuracheltuielilor pentru diferite niveluri ale venitului. Astfel, au apărut o serie de studii privindmodificările structurii cheltuielilor unei familii ca urmare a creşterii venitului. O parte dintre studiievidenţiază faptul că: pe măsură ce venitul unei familii creşte, ponderea cheltuielilor pentruprocurarea hranei scade, cea a cheltuielilor gospodăreşti rămâne constantă (cu excepţia celor cuîncălzirea, energia şi alte servicii publice care scad) iar ponderea cheltuielilor cu altă destinaţie (înspecial a celor cu petrecerea timpului liber) creşte.2.2.3. Mediul tehnologicMediul tehnologic afectează deopotrivă producători şi consumatori. Orice nouă tehnologieoferă şi creează eficienţă în termeni de timp şi calitate faţă de tehnologiile vechi. Tehnologiile noicreează oportunităţi şi pieţe noi. Marketerii trebuie să conştientizeze importanţa tendinţelor mediuluitehnologic, precum:- accelerarea ritmului schimbărilor tehnologice. Viaţa produselor este din ce în ce mai scurtă.Firmele trebuie să urmărească schimbările din mediul tehnologic şi să stabilească dacă acestea vorafecta sau nu capacitatea produselor lor de a satisface, în continuare, nevoile consumatorilor. Eletrebuie să facă eforturi creative, pentru a lansa la momentul oportun noi produse şi a valorificaocaziile favorabile de piaţă. Page 21 21- creşterea cheltuielilor de cercetare-dezvoltare. Bugetele de cercetare-dezvoltare ale firmelorsunt din ce în ce mai mari. În bugetele industriilor de vârf – aeronautică, electronică, comunicaţii,chimie etc. Bugetele de cercetare-dezvoltare se ridică la 5-10% din vânzări. La rândul lor, guvernelealocă cercetării, sume din ce în ce mai mari.- majoritatea inovaţiilor vizează ameliorări ale unor produse existente. Costurile înalte alecercetării determină multe firme să îmbunătăţească vechile produse, în loc să vină cu produsecomplet noi. Unele dintre ele investesc în imitarea unor caracteristici ale produselor concurenţilor. - înăsprirea reglementărilor legale privind tehnologiile şi produsele versus creştereafenomenului de piraterie tehnologică. Metodele de a imita, copia produse ale unor firme denotorietate mondială sunt tot mai sofisticate, mai elaborate. Contrafacerea, pirateria tehnologică adevenit o ameninţare, atât la adresa firmelor de prestigiu de pe piaţa mondială expunându-leriscurilor de notorietate, imagine, financiare, etc., a consumatorilor – privaţi de produsele originale,supuşi riscurilor financiare, fizice, morale, etc. dar şi la adresa mediului. Firmele trebuie să respectelegislaţiile aferente relaţiilor din mediul concurenţial şi să conştientizeze nevoia imperativă de aproteja mediul natural.2.2.4. Mediul politicOrice afacere se desfăşoară într-un anumit cadru legal şi sub influenţa unor agenţiiguvernamentale şi grupuri de interes public. Legislaţia şi aplicarea ei reflectă, în mare parte, oanumită orientare politică. Politica influenţează puternic afacerile dintr-o ţară. În general, legile,organismele guvernamentale şi grupurile politice de presiune (mă refer aici şi la grupurile formate,atât din sindicate, cât şi grupuri patronale sau din jurul partidelor politice) au tendinţa de a influenţasau limita acţiunile şi deciziile de marketing. Legislaţia, în ceea ce priveşte protecţia consumatorului,respectarea concurenţei, are un mare impact, atât asupra consumatorilor cât şi al firmelor. O bunăînţelegere a cadrul legislativ şi politic este vital pentru activitatea firmelor.2.2.5. Mediul culturalNevoile şi dorinţele oamenilor, pieţele şi modul de consum sunt expresii ale culturii sociale,organizaţionale şi ale unor grupuri de oameni. De aceia responsabilii de la marketing trebuie sămanifeste interes pentru identificarea schimbărilor culturale care ar putea semnala apariţia ocaziilorfavorabile, care să le permită să influenţeze comportamentul consumatorilor. Membrii uneicolectivităţi împărtăşesc anumite valori culturale: primare şi secundare. Valorile primare sunt relativstabile şi se transmit de la o generaţie la alta, în timp ce valorile secundare sunt mai dinamice. Deexemplu, credinţa în viaţa de familie este o valoare primară, în timp ce credinţa că este bine caoamenii să se căsătorească devreme este una secundară. Un specialist în marketing are mai multeşanse de a modifica valorile secundare, decât pe cele primare. Totodată, orice cultură este o Page 22 22structură de subculturi, culturi secundare, create de anumite grupuri sociale. Fenomene manifestateîn muzică, fanii unor vedete de cinema, din sport, etc. constituie subculturi care influenţează stilul deviaţă al unor subsegmente de piaţă, îmbrăcămintea, coafura, etc. în general comportamentul acestora.Specialiştii în marketing urmăresc să anticipeze aceste schimbări în scopul de a identifica noioportunităţi de piaţă. Cercetarea de marketing realizează previziuni ale unor valori culturale –egoismul, altruismul, materialismul, voluptatea, sexualitatea etc. Valorile culturale majore ale uneisocietăţi se referă la felul în care oamenii se raportează la ei înşişi, la alţii, la organizaţii, societate,natură, univers. În cultura noastră, aceste valori sunt relativ asemănătoare cu cele europene şi nord-americane. La nivel mondial, studiile evidenţiază faptul că diversitatea de culturi religioase,modalităţile concrete în care se manifestă acestea, au repercusiuni şi influenţă în deciziile decumpărare şi consum ale indivizilor şi evident, în opţiunile firmelor de a satisface preferinţeleacestora mai mult sau mai puţin determinate de criteriul apartenenţă religioasă. 2.2.6. Mediul naturalMediul natural reprezintă ansamblul resurselor naturale ale unei ţări. În general mediulnatural interacţionează cu acţiunile de marketing, în sensul că deciziile de marketing vor vizaspecularea oportunităţilor oferite de mediul natural. Deteriorarea mediului natural este cea mai mareprovocare a ultimelor decenii. Ea se asociază cu mari ameninţări dar şi cu mari oportunităţi deafaceri. De aceea, responsabili din marketing trebuie să cunoască foarte bine următoarele tendinţe înlegătură cu mediul natural. Criza materiilor prime – în principal a resurselor epuizabile cum sunt cele minerale(cărbune, metal, etc.) şi cele greu reînnoibile, cum sunt pădurile şi hrana.Criza energeticăAceastă criză se manifestă tot sub forma costurilor, în principal, la petrol. Economiileindustrializate ale lumii depind covârşitor de această resursă neregenerabilă, care joacă un rol centralpe scena politică mondială. Afacerile din domeniul surselor alternative de energie, al tehnologiilor şiproduselor mici consumatoare de energie, vor fi foarte profitabile pe termen mediu şi lung.Criza ecologicăPoluarea afectează calitatea vieţii oamenilor de aceea, se impune creşterea rolului statului şiorganizaţiilor de specialitate în direcţia protejării mediului înconjurător şi diminuării efectelornegative ale vieţii economice şi sociale mondiale. Page 23 232.3. MICROMEDIUL FIRMEIMicromediul marketingului, după unii specialişti, cuprinde acei factori interni si forţe externecare influenţează în mod direct activitatea firmei şi asupra cărora se poate exercita un anumit control.După alţi specialişti, micromediul de marketing cuprinde numai factorii externi careinfluenţează activitate firmei, respectiv factorii de mediul extern apropiaţi firmelor. În această ultimăabordare micromediul de marketing este format din: furnizori, clienţi, intermediari, concurenţi,grupuri de interes şi presiuneConsiderăm că este justificat ca în cadrul micromediului de marketing să fie incluse şifactorii interni firmelor, respectiv factorii din cadrul sau din interiorul organizaţiilor care potinfluenţa buna desfăşurare a activităţilor economice a acestora. Prin urmare, în opinia noastră, micromediul unui firme se delimitează în 2 mari dimensiuni şisfere de acţiune şi anume: (1) mediul intern de marketing; (2) micromediul extern firmei.Indiferent de modul de clasificare şi definire a micromediului de marketing, trebui reţinutfaptul că acest mediu are o importanţă extrem de mare pentru specialiştii din domeniul marketingului,schimbările survenite în acest mediu influenţând major deciziile, acţiunile şi strategiile de marketing.2.3.1. Mediul intern de marketingMediul intern reprezintă ansamblu condiţiilor, activităţilor şi relaţiilor proprii acesteia. Ele,de cele mai multe ori, se referă la : resursele umane, materiale, financiare, capacitatea şi structuraşi managementul activităţii etc.Mediul intern al firmei are un rol deosebit asupra oportunităţilor, organizării şi eficienţeimixului de marketing, reprezentând cadrul ce trebuie adaptat cerinţelor mediului extern şi totodată,sistemul care aplică şi verifică orientările şi transformările impuse de activităţile de marketing. Deşi firma poate exercita un control direct şi analitic asupra acestor variabile, princompartimentul de marketing, există şi limite ale controlului acesteia asupra unor componente cumsunt: costurile, disponibilităţile de capital, tehnologia de producţie etc.Factorii interni cu impact direct asupra activităţii de marketing sunt: resursele firmei,managementul, organizarea, elementele de marketing.Resursele firmei se regăsesc în combinaţii diferenţiate în funcţie de obiectul de activitate,modul de desfăşurare a producţie, natura activităţii etc. Dintre acestea, rolul determinant în afirmareaşi succesul firmei revine capitalului uman, competenţei profesionale a personalului. Page 24 24De asemenea, resursele financiare sunt de importanţă centrală pentru aplicarea strategiilorde marketing. Dotările materiale – clădiri, construcţii speciale, hale de producţie, echipamente deproducţie, maşini, depozite, pot determina limite ale aplicării strategiilor de marketing, princapacitatea şi calitatea lor.Managementul, prin caracterul său atotcuprinzător, integrator şi decizional are o influenţămajoră privitor la diferitele strategii pe care firma le are de urmat, orientarea spre o piaţă şi anumitsegment de clienţi, procesul de investiţii şi implementarea de noi tehnologii, strategia de marketing,etc. De altfel, este unanim acceptat, printre specialiştii din marketing şi management, faptul căactivitatea şi procesul conducerii afectează în diferite moduri mixurile de marketing ale firmelor.Organizarea internă a activităţilor de producţie, comerciale, administrative, financiare,diferă de la o firmă la alta, în funcţie de mărime, obiectul de activitate, relaţiile cu mediul extern.Elementele şi orientarea de marketing. Deciziile privind producţia diferitelor produse,politica de preţ, distribuţie, promovare, sunt în mare parte controlabile în interiorul firmei, deşi pot fimult influenţate de mediul exterior.2.3.2. Micromediul extern firmeiMicromediul extern firmei, după majoritatea specialiştilor în marketing, reprezintă ansamblulforţelor şi factorilor care au o incidenţă directă cu capacitatea şi activitatea firmei de a satisfacenevoile clienţilor şi al consumatorilor. În cadrul micromediului exterm firmelor sunt incluşiurmătorii factori:A.FurnizoriiFurnizorii sunt consideraţi: firme, organizaţii, instituţii care asigură resursele materiale –materii prime, materiale, energie, echipamente, şi serviciile – consultanţă, financiare, de publicitate,necesare desfăşurării activităţii firmei. Ei au oferte diferite de calitate, preţuri, termene de livrare, garanţii şi încredere. În general,firmele caută să stabilească legături comerciale cu furnizorii care asigură atât cel mai mic preţ, cât şio calitate superioară materiei prime sau serviciilor necesare acesteia.Există anumite probleme legate de furnizori şi anume:a) Preţul de achiziţie al materiei prime, al materialelor, a energie, şi al dobânzi bancare sepoate modifica rapid în sus, lucru care conduce la o creştere nedorită a preţului de livrare aproduselor finite;b) Calitatea materiei prime, al materialelor poate scădea, lucru care conduce evident la oscădere nedorită a calităţii produselor finite.Indiferent de posibilele probleme care pot să apară, nerespectarea prevederilor contractualede către furnizori poate provoca întreruperea procesului de producţie şi insatisfacţia clienţilor firmei. Page 25 25De aceea, orice firmă este interesată în găsirea unor furnizori de încredere, cu care săîntreţină relaţii pe termen lung.B. IntermediariiIntermediarii sunt firme, organizaţii care ajută firma să distribuie, să vândă şi să promovezeprodusele. Marea lor diversitate poate fi delimitată în categoriile: comercianţi, întreprinderi dedistribuţie fizică, întreprinderi de prestări servicii de marketing şi intermediari financiari.Comercianţii se grupează în: - Agenţii de intermediere, care negociază contracte dar nu comercializează, în schimbulunui comision;- Firmele comerciale – grosiştii şi detailiştii – care cumpără şi revând produsele. Întreprinderile de distribuţie fizică sunt cele specializate în depozitarea şi transportulproduselorÎntreprinderile de prestări de servcii de marketing oferă firmelor cercetări de marketing,consultanţă de specialitate, reclamă, relaţii cu intermediarii.Intermediarii financiari sunt băncile, companiile de asigurări, fondurile de investiţii, bursele,etc. care finanţează firmele sau asigură riscul de afaceri ale acestora. Performanţele firmelor pot fiinfluenţate mult de politicile intermediarilor financiariC. ClienţiiClienţii, drept concept, desemnează totalitatea persoanelor fizice şi juridice (agenţiieconomici privaţi precum şi firmele sau instituţiile din sectorul administraţiei publice) cărora le suntdestinate sau adresate produsele şi serviciile furnizate de alte firme sau persoane fizice. După majoritatea specialiştilor, clienţii reprezintă cea mai importantă componentă amicromediului extern.Drept clasificare, clienţii unei firme se pot afla pe una sau câteva din următoarele pieţe(locale/ naţionale/internaţionale):- Piaţa consumatorilor – formată din persoane şi gospodării care cumpără produse şiservicii pentru consumul propriu- Piaţa utilizatorilor industriali – constituită din întreprinderi care cumpără produse şiservicii în scopul prelucrării lor în procesul de producţie- Piaţa distribuitorilor – formată din comercianţi care cumpără pentru a revinde- Piaţa guvernamentală – reprezentată de instituţii de stat care achiziţionează produse şiservicii cu scopul de a presta servicii publice – apărare, ordine publică, sănătate, etc.- Piaţa organizaţiilor nonguvernamentale – formată din organizaţii nonprofit care cumpărămărfuri pentru a le pune la dispoziţia celor care au nevoie de ele, etc. Page 26 26Legat de clienţi, sarcina fundamentală a specialiştilor din domeniul marketingului dintr-o anumită firmă şi un anumit domeniu de activitate este de a maximiza cererea pentruprodusele şi serviciile destinate clienţilor, de a menţine clienţii existenţi şi de a atrage noi clienţidin rândul persoanelor neconsumatoare sau care sunt clienţi ai firmelor concurente.Nu în ultimul rând, trebuie remarcat faptul că o firmă, prin profilul ei de activitate, prinprodusele oferite sau furnizate, se poate adresa fie unei singure categorii de clientelă, fie mai multora.Cunoaşterea preferinţelor, nevoilor şi necesităţilor diferitelor categorii de clienţi constituie oaltă sarcină fundamentală pentru specialiştii din domeniul marketingului. De altfel, orice lansare în fabricaţie de produse ar trebui să ţină cont de părerea specialiştilorîn marketing, specialişti care, la râdul lor, ar trebui să ţină cont de părerea clienţilor.D.ConcurenţiiConcurenţa, drept concept, reprezintă ansamblul agenţilor economici şi al personelor fizicecare oferă, la modul general, aceleaşi produse sau servicii unor segmente de populaţie care suntclienţi comuni acestora. Poziţia şi procesul competitiv al unei firmei, conform unor anumiţi specialişti (Porter), estedeterminat de interacţiune a 5 dimensiuni (forţe):(1) nivelul rivalităţii existent între firmele de cu acelaşi profil de activitate;(2) nivelul de ameninţare creat de pătrunderea pe o piaţă a unor noi concurenţi;(3) nivelul de ameninţare creat de produsele sau serviciile de substitut;(4) nivelul puterii de negociere a furnizorilor;(5) nivelul puterii de negociere al cumpărătorilor (consumatorilor);La cele 5 forţe menţionate mai sus, aş adăuga o nouă forţă, şi anume nivelul de influenţă agrupurilor de presiune politice şi sociale ( partide, grupuri patronale şi sindicale).Legat de domeniul concurenţei, în literatura de specialitate pentru a caracteriza produseleunei firme în relaţie cu produsele similare ale concurenţei şi cu clienţii dintre firmă, se foloseştetermenul de competitivitate. Competitivitatea, privită sub aspectul marketingului, înseamnăcapacitatea unei firme de a produce bunuri şi servicii care pot concura cu succes pe piaţă,respectivcare satisfac mai bine necesităţile şi cerinţele clienţilor decât produsele firmelor concurente.În general, pieţele sunt împărţite de firmele concurente. Prin urmare, cunoaşterea concurenţei, respectiv a firmelor concurente constituie o sarcinăpermanentă şi constantă atât pentru orice specialist în marketing dintr-o firmă, cât şi pentrumanagerii acestei firme. Analizele specialiştilor în marketing privitor la firmele concurente ar trebuiefectuate în două mari direcţii, şi anume:(1) cunoaşterea şi diagnosticarea concurenţelor şi determinarea poziţiei lor pe piaţă; Page 27 27(2) identificarea modului în care concurenţa satisface nevoile clienţilor lor, care suntavantajele pe care le oferă în comparaţie cu alte firme.Fiecare firmă, indiferent de mărime, dezvoltă, implicit sau explicit, pe piaţa ţintă, o strategieconcurenţială proprie, care constă în desfăşurarea unor campanii ofensive sau defensive pentru a-şicrea o poziţie avantajoasă într-un anumit domeniu.În principal, o strategie concurenţială este rezultatul analizei pieţei, deci a raportului cerere-ofertă. În cazul limită – monopol – cererea este cea mai inelastică iar în alt caz limită – concurenţaperfectă – cererea este cea mai elastică. În celelalte stări, aferente concurenţei imperfecte, vânzătorultrebuie să ia în considerare, pe lângă macromediu şi acţiunile de marketing ale celorlalţi vânzători.Studiul concurenţei pune acent pe opţiunile strategice ale jucătorilor dar şi pe impactul pecare acestea le au atât asupra profiturilor concurenţilor cât şi asupra structurii pieţei.Considerăm că, o strategie concurenţială este o combinaţie de scopuri şi mijloace pentruatingerea acestora. Aceste elemente esenţiale ale strategiei concurenţiale a unei firme sunt cunoscutesub denumirea de roata strategiei concurenţiale. Obiectivele luptei concurenţiale sunt: profit, parte de piaţă, vânzări, inovare, responsabilitatesocială. Ele trebuie clar formulate, precis măsurate, logic ierarhizate. Mijloacele luptei concurenţiale se află în toate compartimentele interne ale firmei şi sunt:pieţele ţintă, marketingul, vânzările, distribuţia, tehnologia, calificarea forţei de muncă,aprovizionarea, cercetarea-dezvoltarea, finanţele, gama de produse. Ele constituie spiţele roţii: dacăuna dintre ele se rupe, roata nu este funcţională. Page 28 282.4. ANALIZA MEDIULUI DE MARKETINGImportanţa analizei mediului de marketing, rezidă în faptul că aceste analize şi previziuni demediu stau la baza planificării strategice din firme. Prin analizele şi previziunile mediului demarketing, firma nu face altceva decât să analizeze, evalueze, prevadă şi să facă faţă modificărilorcare le vor afecta pieţele lor de desfacere, precum şi propria lor poziţie pe acele pieţe. La modul conceptual, analiza mediului de marketing reprezintă studiul forţelor şi factorilorde mediu, al relaţiilor dintre ele şi al potenţialului lor efect asupra firmelor.În studiile sale, Diffenbach (1983) a identificat o serie de consecinţe şi beneficii care decurgîn urma efectuării analizei mediului de marketing (tabelul. 2.1).Tabelul 2.1. Principalele beneficii ce decurg din analiza mediului de marketing(Adaptare după Diffenbach, J. , Corporate environmental analysis in large US corporations,Long Range Planning, 1983, Vol. 16, No. 3, pp. 107–116.)Totodată, în studiile lor Graeme Drummond şi John Ensor (2005) consideră că orice analiză amediului de marketing necesită parcurgerea a 3 etape şi anume: Page 29 291. Etapa 1 - analiza influenţei macromediului firmei în care activează firma;2. Etapa 2 - examinarea şi analiza micromediului firmei;2. Etapa 3 - analiza competiţiei specifice (analiza concurenţei pe fiecare produs în parte).De asemenea, recomandarea specialiştilor în marketing, la modul general, este ca explorareaşi analiza mediului de marketing ar trebui efectuată în strânsă legătură cu scopurile urmărite de firmăprin aceste analize. În acest sens, pentru firmele mici analizele de mediului de marketing ar trebui săevidenţieze informaţiile actuale privind tendinţele economice locale cu potenţial de influenţăimediată asupra activităţilor lor zilnice. Pentru firmele de mărime medie sau mijlocie, informaţiarezultată în urma analizei, trebuie să fie mai diversificată şi să vizeze mai profund viitoarele orientări.În schimb, pentru firmele de mai mari (de dimensiuni mari), analiza mediului de marketingau o importanţă şi un impact mult mai mare în procesul managerial de decizie, acestea trebuind săasigure inventarierea, interpretarea şi prognozarea tendinţelor care depăşesc cu mult analizele derutină a clienţilor, pieţelor şi a concurenţei.Un loc aparte în analiza mediului de marketing îl au analiza concurenţei. De altfel, analizaconcurenţei ar trebui să joace un rol fundamental în deciziile manageriale din orice firmă, indiferentde domeniul de activitate sau dimensiunea ei.Scopul analizei concurenţilor este: identificarea strategiilor concurenţilor, a obiectiveloracestora, a forţelor şi slăbiciunilor specifice, identificarea comportamentului concurenţial alcompetitorilor. Identificarea grupurilor strategice uşurează analiza factorilor structurali ai industrieirespective şi ai concurenţei din cadrul ei – barierele de intrare şi de mişcare, diferenţierea produselor,structura costurilor. Informaţiile despre strategiile concurenţilor trebuie să fie foarte amănunţite şi săse refere la aprovizionare, producţie, creştere-dezvoltare, finanţe, resurse umane, tehnologie,marketing – calitatea produselor, serviciile oferite consumatorilor, politica de preţ, canalele dedistribuţie, strategia de comunicare, forţa de vânzare, etc.Firma care face analiza concurenţei trebuie să culeagă şi să prelucreze informaţii şi desprepunctele tari şi cele slabe ale concurenţilor. Astfel de informaţii se referă, în special, la: vânzări, cote de piaţă, rata profitului, eficienţainvestiţiilor, utilizarea capacităţilor de producţie, planul investiţiilor noi, planul cash-flow (fluxul denumerar), nivelul de reamintire şi nivelul preferinţelor consumatorilor. Analiştii trebuie să prelucrezediferite date secundare sau să efectueze cercetări de marketing asupra furnizorilor, distribuitorilor şiclienţilor concurenţilor. Page 30 302.4.1. Tehnici de analiză a concurenţeiPentru analiza concurenţei propune următoarele tehnici şi metode de analiză:1. Analiza de tip "Benchmarking"2. Modelul B.C.G. (Boston Consulting Group)3. Modelul A.D.L.4. Modelul Mc Kinsey1. Analiza de tip "Benchmarking"Metoda benchmarking, la modul general, presupune:- Stabilirea variabilelor de performanţă care vor fi analizate;- Ierarhizarea firmelor din industrie în funcţie de variabilele alese;- Compararea performanţelor firmei proprii cu performanţele celor mai bune firme din domeniu;- Elaborarea unor programe de acţiune pentru reducerea decalajelor firmei proprii faţă de cele maibune firme;- Implementarea programelor şi măsurarea rezultatelor.În general, aceste metode nu dau informaţii exacte legate de poziţia concurenţială a firmelor,ele fiind folosite mai mult pentru a evidenţia decalajele între firme.2. Modelul B.C.G. (Boston Consulting Group)Modelul B.C.G., în literatura de specialitate, se numeşte şi modelul curbei de experienţă.Curba de experienţă (a costurilor faţă de producţia cumulată) semnifică faptul că odată cu dublareaproducţiei cumulate a unui bun, costurile scad cu 10-30%.Variabilele analizate sunt:- rata de creştere a pieţei analizate;- partea (cota) relativă de piaţă a firmei.Cota relativă de piaţă ridicată conduce la costuri mai scăzute, preţuri competitive şidominarea pieţei prin costuri. Dacă rata de creştere a pieţei este mare, este posibilă scăderea costurilor şi creareaavantajelor concurenţiale durabile. Analiza corelată privind poziţia concurenţială a firmei şi dinamica sectorului se face cuajutorul matricei strategice B.C.G. Pe abscisă se reprezintă cota relativă de piaţă a firmei, pe o scală cuprinsă între 0 şi 10. Mediana este1. Pe ordonată – rata de creştere a pieţei, pe o scală de la 0 la 20%, valoarea medianei fiind 10%. Page 31 31Se construiesc 4 cadrane, în care domeniile de activitate/produsele investigate sunt plasatedupă caracteristicile lor.Fig..2.1. Reprezentarea modelului B.C.G.Vedetele:- produse cu o poziţie solidă pe piaţă;- acţionează într-un sector dinamic, cu o rată de creştere puternică;- au cele mai bune costuri;- au cea mai mare rentabilitate;- pentru a ţine pasul cu ritmul rapid de creştere a pieţei şi a rezista concurenţei, firma trebuie săinvestească mult.Dilemele:- sunt produse care operează pe pieţe cu creştere rapidă dar care au cote relative de piaţă reduse;- necesită cheltuieli mari cu echipamentele, cu personalul, pentru a ţine pasul cu ritmul rapid decreştere a pieţei şi pentru a depăşi liderul de piaţă;"Vacile de muls":- dacă rata de creştere a pieţei scade sub 10%, vedetele se transformă, figurativ, în vaci de muls.Reprezintă principală sursă de venituri ale firmei, care nu este obligată să investească în extindereacapacităţilor de producţie, deoarece rata de creştere a pieţei este scăzută. Dinamica slabă a sectoruluişi nevoile investiţionale reduse conduc la degajarea unor fluxuri financiare pozitive.Pietrele de moară:- produse care deţin cote relative de piaţă scăzute pe pieţe cu creştere lentă. Aduc profituri mici sauchiar pierderi. Prezintă interes redus pe piaţă şi vor afecta în timp, performanţele firmei. Page 32 32Din punctul de vedere al alternativelor strategice ale firmelor, faţă de poziţia deţinută deprodusele lor în cadrul gamei, acestea sunt:- vedetele – menţinerea sau ameliorarea poziţiei şi investiţii în ritmul impus de piaţă;- dilemele – selectarea unui segment şi consolidarea poziţiei sau ameliorarea poziţiei;- vacile de muls – menţinerea productivităţii şi a rentabilităţii;- pietrele de moară – menţinerea poziţiei fără investiţii. Dacă rentabilitatea este 0 sau negativă, seindică abandonarea produsului.Limitele modelului B.C.G. clasic sunt:- nu are valoare operaţională în domeniile în care cererea nu este sensibilă la variaţia preţurilor;- integrează doar funcţia comercială şi cea financiară;- ia în considerare în special pieţele din amonte;- o firmă poate fi rentabilă şi degaja fluxuri pozitive de trezorerie fără să deţină o parte de piaţămare.3. Modelul A.D.L.Investigarea strategică se bazează pe două variabile:- maturitatea activităţii;- poziţia concurenţială a firmei într-un anumit domeniu de activitate.Maturitatea activităţii (extensie a ciclului de viaţă al produsului) se apreciază prin factoricantitativi şi calitativi specifici celor 4 faze ale pieţei produsului, şi anume: lansare (demaraj),creştere, maturitate, declin. Indicatorii de apreciere sunt:- rata de creştere a sectorului (pieţei);- gama de produse;- numărul de concurenţi;- distribuţia cotei de piaţă;- stabilitatea clientelei;- facilităţi de acces la sector;- tehnologie;- stabilitatea cotei de piaţă;- barierele de intrare;Poziţia concurenţială măsoară forţa relativă a întreprinderii faţă de concurenţi în cazulfuncţiei de producţie prin: capacitatea de producţie, flexibilitatea, competenţele tehnice, protecţiamediului, nivelul de integrare, costul de producţie; în cazul funcţiei financiare: structura financiară,independenţa financiară, rentabilitatea; în cazul funcţiei comerciale: cota de piaţă, calitatea, forţa devânzare, reţeaua de distribuţie, imaginea. Page 33 33Poziţia concurenţială poate fi:1.dominantă – firmele sunt capabile să controleze comportamentul concurenţial;2.puternică – firmele pot duce o politică independentă pe termen lung;3.favorabilă – firmele au atuuri strategice importante şi şanse de menţinere pe termen lung;4.nefavorabilă – deţinută de produse cu performanţe satisfăcătoare, toleraţi de concurenţa principală.Şansele de menţinere pe termen lung sunt medii sau sub medie;5.marginală – specifică produselor cu performanţe slabe, puţin satisfăcătoare, rezistente pe termenscurt.Fig.2.2. Exemplu grafic al Matricei A.D.L. pe abscisă–maturitatea sectorului; pe ordonat – poziţia concurenţialăLansareCreştereMaturitateDeclinPoziţie dominantăRentabilitate ridicată, investiţii maripentru menţinerea poziţieiRentabilitate ridicată, investiţiifoarte miciPoziţie puternicăPoziţie favorabilă Rentabilitate medie, investiţii maripentru ameliorarea poziţieiRentabilitate mediePoziţie nefavorabilăRentabilitate scăzută, investiţii maripentru ameliorarea poziţieiRentabilitate scăzutăPoziţie nefavorabilăOrientări strategice ale modelului A.D.L.:LansareCreştereMaturitate DeclinPoziţie dominantăDezvoltare naturalăDezvoltare naturalăPoziţie puternicăDezvoltarenaturalăPoziţie favorabilă DezvoltarePoziţie nefavorabilă DezvoltarenaturalăselectivăAbandonPoziţie nefavorabilă Dezvoltarea naturală presupune angajarea tuturor resurselor spre produsele (activităţile) încare întreprinderea deţine o bună poziţie concurenţială.Dezvoltarea selectivă presupune investirea selectivă pentru a reorienta activităţile sau aameliora poziţia concurenţială, respectiv rentabilitatea Page 34 34Abandonul vizează activităţile (produsele) cu poziţie competitivă slabă sau produse noi, darcu risc concurenţial ridicat.4. Modelul Mc KinseyAcest model reuneşte conceptual elementele abordării B.C.G. şi A.D.L. Coordonatelemodelului sunt: poziţia concurenţială şi atracţia sectoruluiSunt evaluate prin factori cum ar fi:Poziţia concurenţialăAtractivitatea sectoruluiPartea de piaţăRata de creştereGama de produseEficacitatea forţei de vânzareCapacitatea de producţieProductivitateaEfectul de experienţăCalitatea relativă a produselorCalitatea cercetării-dezvoltăriiCalitatea personaluluiImagineaValoarea adăugatăMărimea sectoruluiRata de creşterePreţulStructura concurenţeiProfitabilitateaMaturitatea sectoruluiDiferenţierea produselorSolvabilitatea clienteleiTendinţele socialeRestricţii legaleClimatul socialEvaluarea poziţiei concurenţiale şi atractivităţii sectorului se face prin metoda grilelor de evaluare cuvariantele: puternic, mediu, slab (fig.2.3.).Fig.2.3. Reprezentarea grafică a Modelului McKinsey - Atractivitatea sectoruluiMare Medie SlabăPoziţia concurenţialăslabă medie puternicăActivităţi (1)Activităţi (1)Activităţi (2)Activităţi (2)Activităţi (4)Activităţi (3)Activităţi (3)Activitatea:1.Firma evoluează pe o piaţă atractivă, cu o poziţie concurenţială favorabilă. Se recomandăstrategia creşterii sau consolidării. Atractivitatea sectorului Page 35 352.Deţine o poziţie concurenţială foarte bună într-un sector neinteresant. Nu se recomandă investiţiisuplimentare. Se recomandă strategia menţinerii.3.Firma are o poziţie nefavorabilă într-un sector interesant, ceea ce implică eforturi investiţionalemari pentru ameliorarea poziţiei concurenţiale.Se recomandă strategia menţinerii.4. Nu este domeniu de perspectivă. Se recomandă fie strategia rentabilităţii, fie cea aabandonului.2.4.2. Modele de analiză a mediului1. Modelul SWOT de analiză a mediuluiAlegerea strategiei de marketing trebuie să se fundamenteze pe analiza mediului de afaceri alorganizaţiei. Modelul SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) – forţe, slăbiciuni,oportunităţi, ameninţări, are două părţi:Analiza mediului extern O/T – oportunităţi/ameninţăriAnaliza mediului intern S/W – forţe/ slăbiciuniA)Analiza oportunităţilor şi ameninţărilorPrin monitorizarea mediului extern de marketing se poate pune la punct un sistem deinformaţii de marketing capabil să observe tendinţele acestuia.O oportunitate de marketing este o circumstanţă, şansă, ocazie, care permite firmei săgăsească o piaţă-ţintă şi să obţină avantaje competitive. Ea se poate concretiza într-un nou produssau o nouă tehnologie, în modificarea unui produs existent, deschiderea unei noi pieţe, fuziunea cu oaltă întreprindere, cooperarea cu alţi producători, abandonarea unui produs pe care clienţii nu îl maidoresc. Oportunităţile identificate de firmă se delimitează în funcţie de atractivitatea lor şi deprobabilitatea succesului lor. Această probabilitate depinde de potenţialul concurenţial al firmei (deaprovizionare, producţie, distribuţie, imagine etc.).O ameninţare, în general, este considerată a fi o piedică, o evoluţie nefavorabilă, care ar puteadiminua vânzările sau profiturile firmei şi ar genera dezavantaje concurenţiale. Ameninţările trebuieanalizate în funcţie de gravitatea şi de probabilitatea apariţiei lor. Întreprinderea trebuie să elaborezeprograme de reacţie la astfel de ameninţări, înainte de manifestarea lor.Prin analiza comparată a matricilor realizate se poate determina gradul de interes pentruactivitatea analizată:- o afacere ideală, foarte oportună şi cu puţine ameninţări; Page 36 36- o afacere speculativă, caracterizată de oportunităţi majore dar şi de ameninţări grave;- o afacere matură, săracă atât în oportunităţi, cât şi în ameninţări;- o afacere încurcată, cu puţine oportunităţi dar cu multe ameninţări majore.B) Analiza forţelor şi slăbiciunilorO forţă, din anumite puncte de vedere, poate fi considerată ca o competenţă a firmei,competenţă care oferă firmei un avantaj concurenţial. Ea se poate concretiza într-o capacitatestrategică, o poziţie geografică, calificarea personalului, reţeaua de marketing etc.Pe de altă parte, o slăbiciune a firmei, la modul general, este o caracteristică, un factor, unelement al mixului care poate provoca un dezavantaj concurenţial. Ea se poate referi la calitateaprodusului, performanţa tehnologiei, acoperirea pieţei etc. Analiza S/W se poate desfăşura înurmătoarele etape, completându-se un formular de tipul prezentat mai jos: FactorulPerformanţaImportanţa+++0---++++++ForţămajorăForţăminorăneutrăSlăbiciuneMicăSlăbiciunemaremaremediemicăMarketing1.Reputaţia firmei2.Cota de piaţă3.Calitatea produsului4.Calitatea serviciilor5.Eficienţa politicii de preţ6.Eficienţa distribuţiei7.Eficienţa promovării8.Eficienţa forţei de vânzare9.Cercetare-dezvoltare-inovare10.Acoperirea geografică apieţeiFinanţe11.Costul/capitaldisponibil12.Profitabilitatea13.Stabilitatea financiarăProducţie14.Mijloace15.Economii de scară16.Capacitate17.Calificarea forţei demuncă18.Ritmicitatea producţiei19.Aptitudini tehniceOrganizare20.Conducere vizionară21.Angajaţi motivaţi22.Organizare flexibilă23.Capacitate de orientare Astfel, analiza SWOT presupune: Page 37 371.identificarea factorilor principali care influenţează afacerea în cele patru funcţii de bază aleacesteia: marketing, producţie, finanţe, organizare;2. analiza fiecare factor, stabilindu-se pe bază de puncta, dacă este o forţă, un factor neutru sau oslăbiciune (mică, mare);3. evaluarea cantitativă a importanţei fiecărui factor pentru succesul afacerii analizate.Scopul major al acestei analize nu este cel de a inventaria punctele tari şi cele slabe ale firmei,ci de a identifica oportunităţile necesare firmei pentru supravieţuirea în mediul extern.De asemenea, analiza trebuie să se limiteze la acea oportunitate pentru a cărei fructificare aresau trebuie să-şi dezvolte forţele necesare.Utilizând modelul SWOT în mod calitativ se poate crea o matrice de tipul:Analiza calitativă SWOT se desfăşoară în următoarele etape:1. listarea factorilor interni - forţe pentru firmă2. listarea factorilor interni – slăbiciuni pentru firmă3. listarea factorilor externi – oportunităţi pentru firmă4. listarea factorilor externi – ameninţări pentru firmă5. combinarea forţe – oportunităţi şi generarea strategiilor SO6. combinarea forţe – ameninţări şi generarea strategiilor ST7. combinarea slăbiciuni – oportunităţi şi generarea strategiilor WO8. combinarea slăbiciuni – ameninţări şi generarea strategiilor WTAbordarea cantitativă SWOT presupune următoarele etape:1. listarea factorilor interni principali2. acordarea unor ponderi factorilor interni, suma lor fiind 1.3. acordare aunor punctaje pe o scară ce are 0 ca punct median: punctajul cu – semnifică faptul căfactorul intern respectiv este o slăbiciune iar cel cu + o forţă SLista forţelor principale1.2.3. WLista slăbiciunilor principale1.2.3. OLista oportunităţilor principale1.2.3. Strategii SOTip max-maxStrategii WOTip min-maxTLista ameninţărilor principale1.2.3. Strategii STTip max-minStrategii WTTip min-min Page 38 384. pentru factorii interni se calculează un scor, ca sumă a înmulţirilor dintre punctaje şi ponderi.Cifra obţinută va fi coordonata pe axa SW (Ox)5. listarea factorilor externi principali6. se acordă ponderi a căror sumă este 17. se acordă punctaje pe o scală cu 0 ca punct median, - va însemna ameninţare, + oportunitate8. se calculează scorul factorilor externi în mod similar punctului 4. cifra obţinută va fi coordonatape axa OT (Oy)Cifrele rezultate la punctele 4 şi 8 vor poziţiona firma într-unul din cadranele din matriceaSWOT. Mărimea segmentului de dreaptă ce va uni originea cu punctul găsit şi înclinaţia acestuia vorda o indicaţie asupra strategiei specifice.2. Metoda focalizării succesiveMetoda presupune explorarea mediului în următoarele etape: monitorizarea indirectă,monitorizarea directă, cercetarea informală, cercetarea formală, obţinerea de informaţii secundare,obţinerea informaţiilor primare, analiza, decizia. Monitorizarea indirectă este o parte a activităţiizilnice a managerului de marketing.3. Metoda QUEST (Quick Environmental Scanning Technique) - tehnica de explorare rapidă amediului, este o şedinţă de schimb de opinii între managerii firmei, despre tendinţele mediului şiimplicaţiile lor potenţiale asupra strategiilor acesteia. Este un instrument eficient de a dezvolta oînţelegere comună a problemelor prioritare ale firmei şi de a concentra rapid atenţia managementuluiasupra zonelor strategice care se vor confrunta cu ele. Analiza QUEST se desfăşoară în următoareasuccesiune:1. analiza condiţiilor curente ale mediului;2. fixarea scopului şi modului de desfăşurare a şedinţei;3. stabilirea orizontului şi limitelor discuţiilor;4. identificarea evenimentelor potenţiale;5. stabilirea importanţei evenimentelor;6. evaluarea probabilităţii apariţiei evenimentelor;7. analiza impactului evenimentelor asupra firmei;8. dezvoltarea scenariilor de răspuns la mediu. Page 39 39CAP. 3. PIAŢA FIRMELOR3.1. NOŢIUNI INTRODUCTIVEIncontestabil, în structura mediului de marketing, faţă de care orice firmă se află în relaţii deinterdependenţă, piaţa deţine un loc principal.În toate acţiunile lor, fie că vorbim de acţiuni strategice sau tactice, firmele folosesc piaţa casurse de oportunităţi şi inspiraţie, orice schimbare în configuraţia pieţei obligând firma să acţioneze.Pe de altă parte, conducerea ştiinţifică a activităţii unei firme implică, la modul general, unproces decizional neîntrerupt: amploarea şi frecvenţa deciziilor fiind strict dependente decomplexitatea activităţii, de dinamismul mediului la care urmează să se racordeze. Acesta înseamnă,la rândul ei, că cercetarea şi analizarea pieţei nu trebuie să constituie o operaţiune ocazională şisporadică ci mai degrabă o preocupare constanţă şi permanentă pentru manageri.Din punctul de vedere al marketingului, prin conceptul de "piaţă" se înţelege ansamblul(totalitatea) persoanelor, fizice şi juridice, capabile şi doritoare să participe la un schimb care să lesatisfacă o anumită nevoie, dorinţă sau necesitate.O altă definiţie, mai generală, priveşte piaţa ca fiind "totalitatea producătorilor, ofertanţilor,vânzătorilor, cumpărătorilor, consumatorilor şi intermediarilor care participă la schimburi şitranzacţii de bunuri sau valori".În sens mai restrâns, prin piaţă se înţelege "totalitatea mărfurilor schimbate sau tranzacţionate,într-o anumită regiune geografică pe o anumită perioadă, şi care implică minim două părţi: ofertanţişi cumpărători".Prin urmare, conceptul de piaţă presupune automat anumite elemente şi condiţii şi anume:1. existenţa unor cumpărători cea ce însemnă existenţa unor anumite nevoi au dorinţe pentru unanumit produs, bun sau serviciu;2. existenţa unui producător care încercă să producă produsele cerute de consumatori saucumpărători;3. existenţa unor vânzători sau ofertanţi, câte o dată aceştia sunt chiar producătorii, care încercă afurniza şi oferii spre cumpărare cumpărătorilor bunurile şi serviciile produse de producători;4. existenţa unor resurse necesare pentru a obţine bunul sau serviciul dorit, precum şi o voinţă de aschimba aceste resurse cu acest produs sau serviciu;5. existenţa unor mecanisme care facilitează schimbul şi tranzacţionarea de produse, servicii şi valori- mă refer aici la existenţa mecanismelor reale, economice, sociale şi legislative ce ţin de existenţa şisupravieţuirea unei pieţe ( existenţa mecanismelor care reglează cererea şi oferta - existenţa Page 40 40concurenţei, existenţa unui grad scăzut de control a pieţei de către diferitele monopoluri, existenţaunor bariere comerciale şi vamale, impactul politicilor şi intervenţiile sociale şi economice (fiscale)ale statului, etc.);6. câteodată, pe piaţă pot apărea încă două categorii de actori şi anume intermediarii şi speculanţii,actori care folosesc procesul de vânzare şi revânzare speculativă pentru obţinerea profiturilor.Din punctul de vedere al clasificării, pieţele pot fi clasificate după mai multe criterii şi anume:1. după gradul de întindere a ariei geografice unde se efectuează procesul de tranzacţie. În acest sens,pieţele pot fi : a) pieţe locale, pieţe regionale;b) pieţe interregionale;c) naţionale; d) continentale;e) mondiale.2. după natura sau tipul tranzacţiei. În acest sens, pieţele pot fi:a) pieţe comerciale - unde obiectul tranzacţiei dintre ofertant şi cumpărător sunt produsele şiserviciile;b) pieţele de muncă - unde obiectul tranzacţiei sunt schimbul de forţe de muncă;c) pieţe civile - unde obiectul tranzacţie implică o tranzacţie de natură civilă - primirea de produse şiservicii publice de către cetăţeni sau o comunitate în schimbul unui impozitelor, taxelor sauamenzilor percepute de către un stat.3. după tipul de produse tranzacţionate, şi anume:a) piaţa de produse - tranzacţia se referă la produse tangibile materiale. La rândul ei, pieţele deproduse se împarte în:- pieţe de produse de larg consum;- pieţe de produse industriale;- pieţe de materii prime;- piaţa titlurilor valorice - achiziţii de titluri de stat, acţiuni şi obligaţiuni alte valori corporatiste saunecorporatiste.b) piaţa de servicii - produsele tranzacţionate sunt nemateriale. Aici intră tranzacţiile legate dediferite servicii: consultanţe, prestare de diferite lucrări, achiziţii.Trebui să remarcăm faptul că, din punctul de vedere al pieţei, producţia de bunuri şi serviciiapare sub forma ofertei, iar nevoile şi dorinţele consumatorilor apar sub forma cererii, procesul legalde tranzacţionare între cerere şi ofertă se face prin intermediul actelor de vânzare-cumpărare. Page 41 41De asemenea, trebuie remarcat faptul că întreprinderile sau firmele participă şi ele la actele şitranzacţiile de schimb atât în calitate de producător (ofertant), cât şi în calitate de consumator (fig.3.1.)Fig.3.1. Piaţa în amonte şi aval al unei firmeÎn calitatea lor de consumatori, toate firmele intră în relaţii de aprovizionare - logistic,achiziţionând materii prime, materiale, accesorii, resurse financiare şi umane cu alte firme şiorganizaţii, pentru a produce alte produse şi servicii în scopul de a le vinde şi obţine profit.În calitate de ofertant, toate firmele intră în relaţii cu diferiţi consumatori. În acest sens, firmele intră în relaţii de vânzare şi desfacere (distribuţie) cu diferiţi beneficiari, clienţi sauconsumatori.De asemenea, firmele pot intra în relaţii de colaborare atât cu alte firme, cât şi cu diferitepersoane fizice. În acest sens, relaţiile de colaborare privesc relaţii de consultanţă, informaţii sauprestări de alte servicii care sunt indispensabile firmelor pentru achiziţia de materiale şi materiiprime, organizarea procesului şi al activităţilor sau vânzarea produselor finite clienţilor.Prin urmare, reamintim faptul că studiul pieţei, cercetarea şi investigarea acesteia, analizafactorilor de influenţă privitor la piaţă trebuie să aibă un caracter continuu şi sistematic pentru toatefirme care produc şi oferă bunuri şi servicii. Numai în felul acesta firmele pot supravieţui în mediulextern ei, respectiv pot să îşi maximizeze profitul (profitul privit din perspectiva diferenţei dintrepreţul de vânzare a produselor şi serviciilor furnizate şi preţul cheltuielilor pricinuite de producereaacestora). FURNIZORI- persoane fizice- firme- bănci- instituţii publiceFIRMAproducerea de servicii şi bunuriCLIENŢI- persoane fizice- alte firmeCOLABORATORI- persoane fizice- firme- bănci- instituţii publicecumpărarevânzarerelaţii decolaborare Page 42 423.2. DIMENSIUNILE PIEŢEIDin punctul de vedere al caracteristicilor şi parametrilor care definesc pieţele aceste sunt:1. capacitatea pieţei;2. dinamica pieţei;3. Aria pieţei;3.2.1. Capacitatea pieţeiCapacitatea pieţei se referă la acele aspecte privitoare la dimensiunile cantitative ale acesteia,respectiv dimensiunile care caracterizează piaţa din punctul de vedere al interesului de marketing.Din punctul de vedere al modului de caracterizare şi descriere a capacităţii pieţelor,specialiştii în domeniu folosesc 2 mari grupe de indicatori şi anume: (1) indicatorii globali;(2) indicatorii parţiali.Principalii indicatori globali ai pieţei sunt:1. Volumul global al cererii - acest indicator înfăţişează dimensiunile globale ale pieţei din punctulde vedere al cererii de produse şi servicii. Practic, acest indicator arată numărul de cumpărători saupotenţiali cumpărători existenţi pe o piaţă ;2. Volumul global al ofertei - acest indicator exprimă nivelul cererii de produse şi servicii oferite defirme consumatorilor sau clienţilor;3. Volumul global al vânzărilor - acest indicator caracterizează dimensiunea pieţei din punctul devedere al volumului efectiv de vânzări-cumpărări înregistrate de firmele aflate pe acea piaţă. Pe dealtă parte, acest indicator evidenţiază măsura (gradul) în care pe o piaţă cererea de produse şi serviciise întâlneşte cu oferta existentă;4. Gradul de saturaţie al pieţei - acest indicator măsoară gradul de absorbţie de produse şi serviciica urmare a confruntării cererii şi ofertei. Acest indicator ne arată cât de mult o piaţă mai poate"înghiţii" noi produse şi servicii din punctul de vedere al volumului de vânzări. Ca formulă, gradulde saturaţie al pieţei (Si) se prezintă în următorul mod: CVS iii = ni ,1 = unde = Si gradul de saturaţie al pieţei = Vi volumul vânzărilor pentru produsul sau serviciu i = Ci volumul cererii pentru produsul sau serviciul i Page 43 43In cazul în care CVi i = atunci = Si 1 - spunem că piaţa este saturatăÎn cazul în care1 < Si - spunem că piaţa este saturată şi presupune ca CVi i < Indicii parţiali ai capacităţii pieţei sunt:1. Piaţa produsului - acest indicator semnifică gradul de solicitare a unui produs. Estimarea pieţeipentru un produs se face cu ajutorul următoarei formule: INPi ipi ×= ni ,1 = unde: = Ni numărul de consumatori ai produsului i = Ii intensitatea medie de consum a unui consumator al produsului i2. Poziţia de piaţă (cota de piaţă) - reprezintă cota parte a vânzărilor unei firme din vânzările totale.cota de piaţă se calculează cu următoarea formulă: VVcp ijiij = unde: = Vi volumul total al vânzărilor pentru produsul sau serviciu i = Vij volumul vânzărilor firmei j pentru produsul sau serviciu ivalorile lui cpijsunt între 0 şi 1, respectiv10 ≤≤ cpij În general, toate firmele caută să aibă o cotă de piaţă cât mai ridicată iar în cazul în care pentru ofirmă1 = cpij piaţa are un caracter monopolist3. Poziţia concurenţială a firmei pe piaţă - reprezintă poziţia pe piaţă a firmei în raport cu poziţiape piaţă a concurentului principal. Acest indice măsoară cât de departe sau aproape este firma faţă deconcurentul principal de pe piaţă. Indicele aceste se măsoară folosind următoarea formulă: cppcppc ijijij = unde = cpij cota de piaţă a firmei j pentru produsul i = cppij cota de piaţă a concurentului principal pentru produsul iConcurentul principal este firma cu poziţia cea mai mare pe piaţă, adică liderul de pe piaţă. Page 44 44În cazul în care firma j este lider de piaţă, concurentul principal al acestuia este firma cupoziţia imediat următoare firmei j. Prin urmare:1 > pcij în cazul în care firma este lider; 1 < pcij în cazul în care firma nu este lider; 3.2.2. Dinamica pieţeiÎn general, piaţa unei firme poate fi considerată ca fiind un sistem deschis şi nu o masă rigidăşi amorfă. Când ne referim la piaţă ca fiind un sistem deschis, ne referim la faptul că dimensiunile şistructura ei sunt în continuă schimbare şi interacţiune, ca efect al acţiunii unor factori specifici pieţeicum ar fi: cererea, oferta, preţurile produselor şi serviciilor, stocurile, lungimea canalelor dedistribuţie, etc.Aceste schimbări şi interacţiuni ale structurii şi dimensiunii pieţei fac ca piaţa să aibă unprofund caracter dinamic. Astfel, pe o piaţă, în general, cererea satisfăcută nu se confruntă cucererea efectivă, iar aceasta din urmă nu este identică cu cererea reală. Cu alte cuvinte, vânzărileefective diferă de cele posibile.Pe de altă parte, un produs pe piaţă este destinat unui număr mare de consumatori sau clienţi.Cu toate acestea, nu toţi clienţii sunt interesaţi şi vor să cumpere produsul respectiv. Cei careparticipă la o piaţă au 3 mari caracteristici sau însuşiri şi anume: interesul, accesul (puterea) şi voinţade a cumpăra. regula de bază pe o piaţă este următoarea: o persoană (fizică sau juridică) va cumpăraşi utiliza un produs sau serviciu dacă cumulează simultan cele 3 atribute. Lipsa oricăruia dintreacestea determină o anumită stare numită starea de nonconsumator al produsului.Din punctul de vedere al clasificării nonconsumatorii pot fi:a) nonconsumatori absoluţi - persoanele cărora le lipseşte interesul pentru produs sau serviciu,respectiv se află în imposibilitatea absolută ( totală) de a cumpăra şi/sau utiliza produsul respectiv,deoarece nu resimt nevoia sau dorinţa de a fi satisfăcut de acesta.b) nonconsumatorii relativi - persoanele lipsite de accesul şi/sau voinţa de a cumpăra şi/sau utilizaun anumit produs sau serviciu. Pe baza celor 3 caracteristici (interes, acces şi voinţă) putem distinge 3 dimensiuni ale pieţeiaflate într-o continuă modificare şi schimbare ale pieţei şi anume:a) Piaţa reală (efectivă) - formată din consumatorii efectivi;b) Piaţa potenţială - care cuprinde piaţa reală şi nonconsumatorii relativi; Page 45 45c) Piaţa teoretică - formată din piaţa potenţială şi nonconsumatorii absoluţi.Nu în ultimul rând, trebuie amintit faptul că gradul de dinamism şi mobilitate a diferitelordimensiuni şi factori ce acţionează pe piaţă justifică, motivează şi conturează majoritatea acţiunilorşi eforturilor de marketing ale participanţilor, urmărindu-se, în general, extinderea pieţei reale cătrepiaţa potenţială şi chiar teoretică, adică transformarea nonconsumatorilor (relativi şi absoluţi) înconsumatori. Privită sub această perspectivă, orice acţiune de marketing ar trebui să genereze, provoace şicâştige atât interesul, cât şi accesul şi voinţa de a cumpăra.3.2.3. Aria pieţeiAria pieţei, în general, desemnează şi caracterizează dimensiunile spaţiale ale pieţei,respectiv aria distribuţiei teritoriale ale actelor de vânzare-cumpărare, precum şi al centrelor în carese realizează aceste procese. Aria pieţei, vizează în general următoarele aspecte:- distribuţia geografică a vânzărilor de produse şi servicii;- distribuţia geografică a diferitelor segmente de cumpărători;- distribuţia geografică a canalelor de distribuţie a produselor şi serviciilor;- alegerea formelor şi a reţelelor de transport şi distribuţie;- dimensionarea şi amplasarea depozitelor şi reţelelor de distribuţie.Pentru caracterizarea ariei pieţei se folosesc următorii indicatori:a) Gradul de concentrare al pieţei;b) Gravitaţia comercială;c) Gradul de solicitare a reţelei comerciale.a) Gradul de concentrare al pieţei: - reflectă distribuţia unor elemente ale pieţei (cerere, ofertă,puncte de vânzare) şi densitatea lor în cadrul unor pieţe globale sau al unui teritoriu. Factorii careinfluenţează gradul de concentrare a pieţei sunt: (1) natura produsului sau serviciului - gradul de perisabilitate, destinaţia produselor, dimensiunile şicaracteristicile produselor;(2) natura pieţei - dezvoltarea reţelelor de distribuţie existenţe, a locurilor de depozitare;(3) repartizarea teritorială a forţelor de producţie;(4) dezvoltarea infastructurii - dezvoltarea căilor de acces rutier, feroviar şi aerian.Gradul de concentrare a pieţii se poate calcula cu următoarea formulă:c 12 12 --= ∑ = npn nii Page 46 46unde:n - numărul de puncte în care se realizează un anumit act de piaţă (de exemplu: puncte de distribuţie,acte de vânzare - cumpărare)pi - ponderea vânzărilor din un produs realizate în punctul de vânzare "i" în vânzările totale Această pondere se calculează cu următoarea formulă:DDi pi = , i = 1,nunde: Di= vânzările produsului în punctul de vânzare "i"n - numărul punctelor de vânzare unde se desface produsulD - vânzările totale din produsul respectiv ∑ = = nii D D 1 În cazul în care D1=D2=...=...=Dn=D/n atunci:nnD DDDp iiii 1 === ;i=1,nşi prin urmare rezultă: 0111 2 =--│⎠⎞│⎝⎛•= nnnnc - distribuţia este uniformă iar gradul de concentrare al pieţei este minim.În cazul în care în punctul "k" (Dk) vânzările sunt egale cu vânzările totale (D), rezultă că există unsingur punct de desfacere "k".Cum Dk=D rezultă1 == D Dpk k , Prin urmare1111 =--×= nnc- gradul de concentrare al pieţei este maximîn consecinţă: 10 ≤≤ c b) Gravitaţia comercială - semnifică forţa de atracţie exercitată de centrele urbane asupraconsumatorilor din zonele învecinate.În general, forţa de atracţie comercială a centrelor urbane este influenţată de o serie de factoricum ar fi:- factori cu acţiune directă care măresc forţa de atracţie comercială - gradul de dezvoltare alunităţilor comerciale Page 47 47- factori cu acţiune inversă care micşorează forţa de atracţie comercială - distanţa şi durata detransportLegat de gravitaţia comercială se poate enunţa următoarea lege: Forţa de atracţie comercială a unui oraş asupra unei localităţi învecinate este directproporţională cu populaţia acestuia şi invers proporţională cu pătratul distanţei dintre acestaşi localitatea considerată.Din punct de vedere matematic, dacă considerăm că între oraşele "A" şi "B" se aflălocalitatea "T", legea menţionată mai sus, privită ca raportul dintre forţele de atracţie comercială acelor 2 oreaşe "A" şi "B", se poate formula în felul următor: 2 ││⎠⎞││⎝⎛×= DDPPCC abbaba unde:Ca, Cb - forţa de atracţie a localităţii "A", respectiv al localităţii "B"Pa, Pb - populaţia localităţii "A", respectiv "B"Da, Db - distanţa de la "A" la "T", respectiv dintre"B" şi "T"Între localităţile "A" şi 'B" există o zonă numită zona de indiferenţă (Z) în care forţa de atracţiecomercială a celor 2 oraşe este egală, respectiv1 = CC ba Această condiţie este echivalentă cu următorul sistem: ││⎩││⎨⎧=+=││⎠⎞││⎝⎛× DDDDDPP baabba 1 2 │⎩│⎨⎧-=×=× DDDDPDP ababba 22Rezultă: PPDD baba ×= respectiv PPPPDD babaa += 1Implicit: PPDDDD baab +=-= 1 Page 48 48c) Gradul de solicitare al reţelei comercialeAcest parametru analizează piaţa luându-se în considerare atracţia comercială pe spaţii maimici, din cadrul unui oraş, cum ar fi cartierele şi zonele oraşului.Această atracţie comercială exercitată în cadrul unui oraş generează deplasări ale populaţieicentrului oraşului în diferite zone ale acestuia.Informaţiile obţinute prin analiza gradului de solicitare al reţelei comerciale sunt utile pentrua analiza gradul de aglomerare al unităţilor comerciale, organizarea reţelei comerciale, frecvenţasolicitării diferitelor produse. Page 49 493.3. SEGMENTAREA PIEŢEIPrin segmentarea pieţei se înţelege procesul de divizare a unor pieţe de mărfuri şi serviciiheterogene în subgrupuri sau segmente de piaţă cu dimensiuni mai mici care au aceleaşicaracteristici, respectiv au aceleaşi trăsături comune. Scopul urmărit de procesul de segmentare a pieţei este de a ajusta şi optimiza mult mai atentmixul de marketing la cerinţele şi necesităţile grupurile care formează şi definesc diferitele segmenteale pieţei. Cu alte cuvinte, segmentarea pieţei, are ca scop identificarea diferitelor grupuri careformează sau acţionează pe anumită piaţă, după anumite criterii, astfel încât mărfurile să poată fivândute şi oferite mult mai eficient în funcţie de diferitele caracteristici ale acestor grupuri.Anumiţi specialişti (Doyle, 1994) consideră că procesul de segmentare ar trebui efectuat defirme din următoarele raţiuni:1. Segmentarea pieţei ajută la satisfacerea mai bine a cerinţelor şi necesităţilor consumatorilor.Datoită faptului că cererea de produse pe piaţă este extrem mare şi de diferită, dezvoltarea unui mixde marketing destinat fiecărui segment de piaţă poate oferii consumatorilor o soluţie mai bună pentrunevoile şi cerinţele şi nevoilor lor;2. Segmentarea pieţei, conduce la creşterea profitului. În general, grupurile de consumatori sau declienţi reacţionează diferit privitor la preţurile produselor de pe piaţă - unele grupuri de consumatorisunt mai puţin sensibile (reacţionează mai puţin) la modificarea preţurilor, în comparaţie cu altegrupuri de clienţi. Prin urmare, segmentarea pieţei permite firmelor să îşi stabilească cel mai marepreţ pe produse lor pe fiecare segment în parte, respectiv să şi maximizeze profitul în funcţie desegmentele de piaţă.3. Segmentarea pieţei permite "reţinerea" de consumatori sau clienţi. Furnizarea de produse şiservicii destinate diferitelor segmente de consumatori permit firmelor să "reţină" mult mai bineconsumatorii sau clienţii pentru produsele lor, respectiv asigură un grad mare de loialitate din parteaacestora chiar dacă cerinţele şi necesităţile lor se schimbă.Procesul de segmentare a pieţei este un proces complex şi destul de dificil, deoarecesegmentele de piaţă trebuie să comporte următoarele caracteristici :1. Să fie omogene - segmentul de piaţă trebuie să aibă o cel puţin o variabilă comună a grupuluicare defineşte segmentul;2. Să poată fi măsurabil - segmentul de piaţă să fie bine determinat şi măsurabil din punctul devedere al mărimii, puterii de cumpărare şi al altor caracteristici; Page 50 503. Să fie substanţial profitabil - segmentul de piaţă să fie îndeajuns de mare pentru a putea fiprofitabil din punctul de vedere al vânzărilor4. Să fie accesibil - segmentul de piaţă ar trebui să poate fi atins prin canale de distribuţie câtmai uşoare;5. Să fie diferenţiat (individualizat) - segmentul de piaţă să poată reacţiona diferit faţă de altesegmente de piaţă din punctul de vedere al mixului de marketing6. Să fie acţionabil - segmentul de piaţă trebuie să răspundă sau să reacţioneze pozitiv ladiferitele programe de marketing destinate acestui segment. După majoritatea specialiştilor, procesul de segmentare a pieţei stă la baza procesului destabilire a strategiilor de marketing privitor la piaţă ( pe componentele mixului de marketing), şicomportă parcurgerea următoarelor etape (Lancaster and Reynolds, 2005):1. Selectarea criteriilor după care se va efectua segmentarea pieţei;2. Identificarea segmentelor de piaţă;3. Analizarea şi evaluarea segmentelor de piaţă rezultate din etapa 1;4. Elaborarea unei strategii generale privitoare la segmentele pieţei - cele principale;5. Selectarea unei strategii specifice pentru fiecare dintre segmentele ţină (segmentele profitabile saucele pe care prezintă interes pentru firmă);6. Dezvoltarea şi elaborarea unei strategii privind "poziţionarea produsului" pentru fiecare segmentţintă de piaţă;7. Dezvoltarea unei politici ale mixului de marketing pentru fiecare segment ţintă de piaţă care săsusţină şi să faciliteze strategia de poziţionare a produselor pe aceste segment. Prin urmare, pornind de la cele menţionate mai sus, putem concluziona că principele etapeprivind procesul de segmentare a pieţii îl constituie:(1) identificarea şi selectarea criteriilor după care se va derula procesul de segmentare;(2) identificarea segmentelor de piaţă;(3) Analizarea şi evaluarea segmentelor de piaţă;(4) Alegerea (selecţia) segmentelor ţintă de piaţă.În general, legat de criteriile de segmentare, există o multitudine de criterii după care se poateface o segmentare de piaţă. În acest sens, recomandarea noastră este ca fiecare firmă să îşistabilească criteriile de segmentare a pieţei ţinând cont, atât de specificul de activitate al firmei, cât şide specificul clientelei pentru care produsele le sunt destinate.Cele mai frecvente criterii de segmentare a pieţei, întâlnite în literatura de specialitate, suntcele legate de următoarele criterii (Kotler, 1999; Wind şi Rangaswamy, 200; Oreclin, 2002; Hooleyet al., 2003): Page 51 511. Criteriul geografic - segmentarea pieţei se face pe criteriu teritorial (ca de exemplu: regiunea deNord Vest, judeţul Cluj, ţări: Germania, Danemarca, continente: Europa, regiunea de Sud-Est alEuropei, etc);2. Tipul de utilizare a produsului - segmentarea pieţei va ţine cont de modul în care este utilizatprodusul ( de exemplu fir de nylon utilizat pentru îmbrăcăminte, utilizare industrială sau utilizareproduse de agrement - aţă de pescuit);3. Tipul de consumatori - segmentarea se va face în funcţie de tipul şi caracteristicile clienţilor (vârstă, comportament, apartenenţa la diferite grupuri socio-profesionale, nivel de educaţie, tipul dehobby, etc).4. Dimensiunea clienţilor - segmentarea va ţine cont de mărimea cantitativă şi calitativă a unordimensiuni sau elemente legate de clienţi (ca de exemplu: nivelul de trai, nivelul veniturilor, nivelulde dependenţă şi intensitatea unor hobby-uri, etc.);5. Stilul de viaţă - segmentarea pieţei are la bază ideea că fiecare individ are anumite caracteristici ceţin de modul lui de viaţă ( anumite "pedanterii", şi "tipicuri" legate de felul cum trăieşte) şi care suntreflectate de produsele şi serviciile achiziţionate. Anumiţi indivizi preferă un stil de viaţă mai cazon,în timp ce aţii preferă un stil de viaţă mai sofisticat sau extravagant ( Lord 2002; Oliver, 2002;Jobber, 2004). Evident că prima categorie de indivizi preferă o altă gama de produse şi servicii încomparaţie cu cea de a 2 grupă de indivizi.6. Nivelul de loialitate al consumatorilor - segmentarea va ţine cont de modul în care diferiţi clienţifolosesc regulat şi constant numai un anumit produs sau serviciu (ca de exemplu: vânzarea deproduse cu o imagine personalizată (brand-uri) şi cu care clienţii se identifică);7. Intensitatea folosirii produsului - segmentarea va ţine cont de frecvenţa cu care clienţii folosescprodusele - frecvenţă ridicată, medie sau mică);8. Calitatea produsului - segmentarea va ţine cont de nivelul de calitate pe care produsul sau serviciulîl are - calitatea care satisface mai bine cerinţele şi nevoile consumatorilor;9. Alte criterii: procedura de achiziţie, natura produsului (gradul de perisabilitate), nivelulbeneficiilor aduse de achiziţionarea produsului sau serviciului.Un alt aspect legat de segmentarea pieţei, îl constituie procesul de evaluare şi selecţie asegmentelor ţintă de piaţă. Segmentele ţintă de piaţă pot fi definite ca fiind acele segmentele de piaţă care prezintăinteres pentru firme şi pentru care acestea trebuie să dezvolte strategii ale mixului de marketing.Evident nu toate segmentele de piaţă sunt profitabile pentru firme, lucru care impune ca firma să îşi Page 52 52concentreze atenţia asupra anumitor segmente (segmente ţintă) pentru a nu îşi irosii nejustificatresursele. Prin urmare, firmele trebuie să decidă care sunt segmentele de piaţă care servesc cel mai bineintereselor şi dorinţelor lor (stabilirea segmentelor ţintă. Pentru evaluarea şi selectarea segmentelor ţintă fiecare segment de piaţă va fi evaluat, decătre firmă, din punctul de vedere al potenţialului de vânzări şi profit pe care aceste segmente ledeţin. Acest lucru face ca fiecare segment de piaţă să fie analizat şi evaluat în legătură cu o serie defactori cum ar fi: dimensiunile generale ale segmentului, potenţialul de creştere şi saturaţie asegmentului, nivelul de competitori aflaţi pe segment, caracteristicile generale şi specifice alecerinţelor şi nevoilor venite clienţilor sau consumatorilor.În opinia profesorilor Lancaster G. şi Reynolds P. (2005) decizia unei firme de alegere unsegmentelor ţintă de piaţă ar trebui astfel făcută încât aceste segmente să respecte cumulativurmătoarele cerinţe şi anume: 1. Segmentele ţintă de piaţă ar trebui să aibă suficient potenţial de profit şi vânzări, şi care săsatisfacă obiectivele firmei;2. Segmentele ţintă de piaţă trebuie să aibă un potenţial de creştere viitor, respectiv pentru un orizontmic şi mediu de timp;3. Segmentele ţintă de piaţă nu sunt copleşite sau controlate total de concurenţă;4. Segmentele ţintă de piaţă au un grad relativ de nesatisfacere a unor cerinţe şi nevoi ale clienţilorpe care firma poate să le satisfacă. Page 53 53CAP. 4. MIXUL DE MARKETING4.1. CONCEPTULUI DE MIXUL DE MARKETINGDezvoltarea conceptului de "mix de marketing" poate fi considerată una dintre ideiledominante în practica şi teoria marketingului modern.Din punct de vedere conceptual, termenul de "mix de marketing" a fost dezvoltat la bază decătre profesorul Neil H. Borden pentru a descrie combinaţia potrivită, pentru un set particular decircumstanţe, a 4 elemente cheie, care constituie partea principală a oricărui program de marketingdintr-o firmă (Wilmshurst şi Mackay, 2002).În general, termenul de "mix de marketing" se referă la cele 4 elemente sau dimensiuniprincipale în jurul cărora se axează activitatea de marketing şi anume: (1) produs (product); (2) preţ(price); (3) promovare (promotion); (4) distribuţie (place). Evident că numărul elementelor carecompun mixul de marketing poate fi extins, putând ajunge după anumiţi specialişti la un număr de12 elemente: produs, preţ, marcă, distribuţie, vânzare directă, publicitate, promovarea la loculvânzării, condiţionare, expunere pe rafturi, servicii complementare produsului, logistică,procurareainformaţiilor. Principala deficienţă a utilizării unui număr mare de elemente în abordarea mixului demarketing, rezidă în dificultatea mare în a utiliza eficient şi concomitent aceste elemente.O altă definiţie a conceptului de "mix de marketing" priveşte acest concept ca fiindcombinaţia factorilor endogeni, controlabili de firme, cu care se vor putea obţine pe piaţă efectemaxime, avându-se în vedere condiţiile date (Verstage, 2005). Definiţia are la bază ideea că dacămixul de marketing este în fapt o compoziţie la care recurg firmele, acesta din urmă nu poate operadecât cu variabile pe care le poate manevra, respectiv pe care le poate controla şi introduce înalcătuirea mixului, în doze pe care le consideră necesare. Profesorul Florescu, în studiile sale legate de marketing, defineşte mixul de marketing cafiind totalitatea instrumentelor aflate la dispoziţia firmelor, grupate în jurul celor 4 piloni ai activităţiide marketing (si anume: produsul, preţul, distribuţia şi promovarea), destinate a furniza o opţiune desucces pe piaţă (Florescu et al, 1992).Prin urmare, drept o definiţie simplă şi cuprinzătoare, putem concluziona faptul că mixul demarketing defineşte un ansamblu de instrumente tactice şi strategice controlabile de către o firmă,grupate sau axate pe în jurul a minim 4 aspecte importante ale activităţii de marketing (produsul,preţul, distribuţia şi promovarea), pe care aceasta le combină, într-un anumit dozaj, în funcţie decondiţiile specifice ale pieţei, cu scopul de a produce o reacţie pozitivă pe pieţele ţină privitor lacererea pentru produsele sale. Page 54 54Pentru construirea unui mix de marketing adecvat şi eficient, firmele trebuie să aibă în vedereurmătoarele aspecte:1. Niciodată nu trebuie acţionat asupra pieţei şi al mediului cu ajutorul unui singur mijloc sauinstrument, ci cu o multitudine de mijloace şi instrumente care, în fapt constituie componentele sauelementele mixului de marketing;2.Gradul de integrare a mijloacelor, metodelor şi instrumentelor folosite trebuie să fie ridicat.Utilizarea acestora într-un mod izolat, fără o relaţie de interdependenţă, reduce drastic eficienţamixului;3. Alocarea de resurse şi investiţiile va ţine seama de specificul, mărimea şi puterea firmei şi se vaconcentra pe distribuţia corectă şi judicioasă pe toate elementele mixului de marketing. Numaiprintr-o dozare judicioasă a resurselor (materiale, financiare şi umane) pe fiecare element al mixuluide marketing, firmele pot evita consumul excesiv de resurse.În concluzie, considerăm că este justificat să subliniem faptul că de modul în care se combinăşi se integrează a politicile firmei (politici privite ca mod de acţiune intervenţie) privitoare la produs,preţ, distribuţie şi promovare depinde mai departe succesul sau insuccesul pe piaţă a acesteia.De altfel, este uşor de observat, în cazul în care un element al mixului de marketing estegreşit implementat, de ce programele şi strategiile de marketing eşuează lamentabil, iar firma nupoate genera profitul scontat. Page 55 554.2. POLITICA DE PRODUSPrin politica de produs se înţelege conduita pe care o adoptă firma referitor la dimensiunile,structura şi evoluţia gamei de produse şi servicii ce fac obiectul propriei sale activităţi, atitudini ce seraportează permanent la cerinţele mediului de piaţă, la tendinţele manifestate de alţi concurenţi(Florescu et al, 1992).De asemenea, tot ca definiţie, politica de produs reprezintă totalitatea preocupărilor(acţiunilor şi activităţilor) legate atât de "cum" produsele trebuie oferite şi prezentate consumatorilor,cât şi de "cum" trebuie acestea percepute de clienţi. Ca obiective generale, evident că politica de produs trebuie să servească scopuriloractivităţilor economice ale firmei, respectiv să ajute generarea de vânzări şi profit din partea firmei. Din punctul de vedere al obiectivelor specifice, politica de produs ar trebui să aibăurmătoarele scopuri:1. să contribuie decisiv şi concret la alocarea de resurselor pentru dimensionarea adecvată a structuriimărfurilor comercializate, precum şi al structurii de producţie a firmei;2. să contribuie la creşterea capacităţii concurenţiale ale firmei, precum şi la consolidarea poziţieifirmei în cadrul pieţei sau pe anumit segment de piaţă, cucerirea de noi pieţe sau de noi segmente depiaţă;3. să contribuie la o mai bună satisfacere a cerinţelor şi necesităţilor consumatorilor4. să asigură o un grad ridicat de mobilizare şi folosire a potenţialului uman, material şi financiarpentru realizarea performanţelor fixate de firmă ( performanţele economico-financiari fixaţi). 5. să contribuie la realizarea altor obiective de marketing, cum ar fi; stabilirea stocului de mărfuri,creşterea vânzărilor şi al cifrei de afaceri, diminuarea riscurilol;Din punctul de vedere al activităţilor, politica legată de produs cuprinde (Florescu et. al, 1992)următoarele activităţi principale:1. cercetarea produsului:- analiza calităţii produselor aflate în fabricaţie;- analiza şi urmărirea ciclului de viaţă a produsului - studiul învechirii produsului;2. elaborarea strategiilor de produs:- poziţionarea produsului sau a gamei de produse;- strategii legate de ciclul de viaţă a produsului:3. Proiectarea şi fabricarea de noi produse, respectiv reînoirea de produse:- fabricare sau reînoirea produselor pe baza specificaţiilor clienţilor4. Asigurarea legală a produsului ( acţiuni juridice de protejare împotriva contrafacerii) Page 56 564.2.1. Conceptul de produs şi mixul de produsLa modul general, un produs se caracterizează şi se defineşte prin caracteristicile şi atributelelui specifice. Prin urmare, putem afirma faptul că produsul se poate definii ca fiind suma tuturoratributelor tangibile, fizice şi chimice reunite într-o formă identificabilă.Din punctul de vedere la Asociaţiei Americane de Marketing prin produs se înţelege "orice,ce poate a fi oferit pe piaţă şi priveşte consumul sau achiziţia care include obiecte fizice, servicii,indivizi, organizaţii şi dorinţe (Drummond şi Ensor, 2005).Anumiţi specialişti, în studiile lor (Koltler et al., 1999) sugerează faptul că conceptul deprodus comportă 3 nivele, nivele care se adresează diferitelor tipuri de nevoi (fig. 4.1.) Fig. 4.1. Reprezentarea grafică a celor 3 nivele ale produsului (Adaptare după: Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. şi Wong, V., Principles of Marketing, Prentice Hall, 1999)Astfel, legat de cele 3 nivele ale produsului, primul nivel (produsul de bază) se adreseazărezolvării nevoilor fundamentale ale clienţilor, respectiv nevoilor de bază ale acestora (de exemplu:transport, înmagazinare şi stocare de date sau bunuri, plăceri personale, etc.) Al doilea nivel (produsul propriu-zis) se adresează rezolvării unor necesităţi specifice (aretrăsături personalizate legate de stil, imagine, caracteristici performante, mod de ambalare). produsul debazăCalitateImagineDiferitespecificaţiiMod deambalareGaranţieInstalareLivrare Page 57 57Al 3-lea nivel în constituie "produsul adăugat" care "măreşte" sau "depăşeşte" produsulpropriu-zis prin includerea unor servicii şi beneficii adiţionale la produs (cum ar fi: garanţia ridicată,livrarea şi instalarea gratuită, perioada de mentenanţă şi post garanţie).În esenţă, considerăm că indiferent de tipul şi modul de definire, conceptul de produs comportă următoarele elementele:1. elemente tangibile - alcătuite din totalitatea atributelor şi caracteristicilor fizice, chimice şifuncţionate ale produsului;2. elemente intangibile - alcătuite din totalitatea aspectelor nemateriale ce însoţesc produsului -marca, servicii garanţie/postgaranţie;3. informaţii legate de produs - instrucţiuni de utilizare şi specificaţii tehnice, orice altă informaţietransmisă de producător odată cu produsul.Legat de mixul de produse, denumit de unii specialişti sortimentul de produse, acestadesemnează "ansamblu articolelor sau linilor de produse pe care un comerciant le oferă spre vânzarecumpărătorilor" (Koltler , 1999:545). Totodată, o linie de produse desemnează "un grup de produse strâns legate între ele deoarecefuncţionează într-o manieră asemănătoare, sunt vândute aceleaşi categorii de clienţi, sunt distribuiteprin acelaşi tip de canale de distribuţie şi variază între aceleaşi limite de preţ" (Koltler et al., 1999).4.2.2. Ciclul de viaţă a produsuluiLa modul general, ciclul de viaţă a produsului reprezintă timpul cuprins între momentullansării produsului pe piaţă şi cel al retragerii lui definitive de pe piaţă.Din alt punct de vedere, ciclul de viaţă a produsului reprezintă variaţia în timp a volumului devânzări şi profitului generat de punerea pe piaţă unui produs. Din acest punct de vedere, curbavânzărilor şi al profitului înregistrat de un produs pus pe piaţă nu este liniară sau constantă, eavariind într-un sens crescător şi descrescător de a lungul timpului. Majoritatea specialiştilor în marketing consideră că curba de viaţă a produsului poate fidelimitată în 4 mari faze şi anume (fig.4.2.): (1) faza de lansare a produsului; (2) faza de creştere; (3) faza de maturizare; (4) faza de declin a produsului. Page 58 58Fig. 4.2. Reprezentarea grafică a ciclului de viaţă a produsuluiMenţionăm că, din punctul de vedere al marketingului, fiecare fază din ciclul de viaţă aprodusului are anumite trăsături şi caracteristici, caracteristici şi trăsături care conferă fazei un aspectdistinct şi specific în comparaţie cu restul fazelor.a) Faza de lansare a produsuluiFaza sau etapa de lansare a produsului este caracterizează perioada de produce şi punere pepiaţă a produsului. Caracteristic pentru această etapă este faptul că vânzările pentru acest produscresc într-un ritm relativ lent, acest lucru având o explicaţie în faptul că încă produsul fiind nou pepiaţă nu este cunoscut de către toţi potenţialii consumatori sau clienţi. Pe de altă parte, profitului înregistrat de produs în urma vânzării este mic, explicaţia ţinândde faptul că pe de o parte volumul vânzărilor este relativ mic, iar pe de altă parte costurile cupublicitatea şi promovarea sunt destul de mari. Cum încă nu este saturată piaţa, preţurile de lansarepot fi ridicate. De asemenea, în această fază, activităţile de promovare şi publicitate joacă important,deoarece numai prin astfel de acţiuni se poate atrage atenţia potenţialilor clienţi de beneficiile pe carenoul produs le aduce consumatorilor. Prin urmare, în această fază, din punctul de vedere alproducţiei, vânzărilor şi al profitului, produsul încă nu este profitabil. Page 59 59b) Faza de creştereCaracteristic acestei faze sau etape, sunt creşterile relativ rapide ale volumului de vânzări şial profitului înregistrat de pe urma comercializării produsului. Dacă în prima etapă a fazei, vânzărileau un trend ascendent rapid, în cea de a 2 etapă creşterea este mai lentă. Acest lucru se datorează înspecial faptului că produsul este încă nou pe piaţă iar cererea lui este ridicată, creşterea domolindu-seodată cu creşterea gradului de saturaţi a pieţei. Pe de altă parte, dacă la începutul fazei piaţa pentru acest produs poate fi considerată ca fiindmonopolistă, în etapa de sfârşit a fazei piaţa începe să capete un caracter de oligopol ( încurajaţi desuccesul produsului pe piaţă firmele concurente vor încerca şi ele să lanseze produse similare ). Deasemenea, datorită creşterii cererii pentru produs pe piaţă, volumul producţiei creşte, lucru caregenerează o scădere a preţului unitar al produsului (prin urmare şi al preţului de vânzare), respectivgenerează o necesitate de dezvoltare a canalelor de distribuţie şi a unor reţele de desfacere. Din punctul de vedere al promovării, această etapă se caracterizează prin o reducere a acestoractivităţi. Totodată, având în vedere faptul că piaţa începe să fie saturată, firmele încep a demara unproces de dezvoltare şi perfecţionare a produsului iniţial (procesul de lărgire a gamei şi diferenţiere aprodusului iniţial). Nu în ultimul rând, această fază poate fi considerată a fi cea mai profitabilă pentru firmă dinpunctul de vedere al profitului şi volumului de vânzări.c) Faza de maturizareAceastă faza se caracterizează prin faptul că majoritatea consumatorilor şi clienţilor potenţialiai produsului se transformă în consumatori efectivi. Dacă la începutul fazei încă volumul vânzărilormai creşte lent, la sfârşitul fazei vânzările încep uşor să scadă. Scăderea vânzărilor este cauzată, înprincipal, de fenomenul de saturaţie a pieţei precum şi de creşterea gradului de concurenţă pe piaţă.Prin urmare, lupta concurenţială între firme creşte pentru păstrarea poziţiei sau cotei pe piaţăiar piaţa are un caracter de polipol. Datorită luptei concurenţiale ridicate, respectiv al gradului desaturaţie a pieţei, activitatea de marketing devine extrem de intensă, scopul acestor activităţi fiindacela de a prelungii cât mai mult această fază. Din punctul de vedere al promovării produsului,accentul se pune pe creşterea gradului de loialitate a clienţilor prin promovarea şi întărireaprestigiului firmei şi al mărcii. De asemenea, un rol important îl constituie ataşarea unor servicii conexe produsului - cum arfi dezvoltarea de noi servicii de garanţie şi post-garanţie, livrare şi instalare gratuită. Nu în ultimulrând, pentru prelungirea acestei faza, firmele încep a diversifica produsul în funcţie de segmentele depiaţă. Page 60 60Prin urmare găsirea şi identificarea de noi nişe şi segmente de piaţă, ar trebui să constituie opreocupare importantă pentru firme. Cum în această fază elasticitatea cererii în funcţie de preţul devânzare atinge valori maxime, preţul de vânzare devine unul dintre cele mai importante instrumenteşi strategii folosite în lupta concurenţială.d) Faza de declinAceastă fază se caracterizează, în principal, prin faptul că volumul, respectiv cererea pentruprodus scade destul de repede. Practic această fază constituie, în fapt, etapa de deces al produsului.Cum practic cererea pentru produs scade şi vânzările şi profitul firmei pentru acest produs scad,lucru care face ca la un moment dat fabricaţia produsului să fie nerentabilă. Prin urmare, scopul firmei, legat de acest produs, este de a lichida cât mai rapid stocurileexistente şi de a scoate cât mai rapid produsul din fabricaţie (reorienta fluxul de producţie către alteproduse). In această fază, activitatea de marketing scade în cea ce priveşte promovare produsului,reorientându-se spre identificarea unor alte produse cerute de piaţă. În concluzie, legat de ciclul de viaţă a produsului putem afirma următoarele:1. Indiferent de tipul sau modelul de produsul fabricat, acesta are o durată de viaţă limitată;2. Volumul vânzărilor şi al profitului generat de un produs au un caracter variabil, respectiv variazăde-a lungul ciclului de viaţă; 3. De-a lungul ciclului de viaţă, se pot identifica minim 4 faze privitoare la apariţia, dezvoltarea şideclinul produsului, fiecare fază având anumite trăsături şi caracteristici specifice;4. Acţiunile de marketing presupun strategii şi tactici de marketing specifice fiecărei etape parcurse.4.2.3. Strategii ale politicii de produsLegat de ciclul de viaţă a produsului, anumiţi specialişti propun 4 seturi de strategii demarketing, seturi de strategii specifice celor 4 faze ale produsului. În acest sens, Kotler (1999) propune următoarele strategii de marketing:1. Strategii de marketing legate de faza de lansare a produsului;2. Strategii de marketing legate de faza de creştere a produsului;3. Strategii de marketing legate de faza de maturizare a produsului;4. Strategii de marketing legate de faza de declin a produsului. 1. Strategii de marketing legate de faza de lansare a produsului.Aceste strategii se compun dintr-un set de 4 strategii de marketing care sunt potrivite a fi folosite înfaza de lansare a produsului (fig. 4.3). Cele 4 strategii se fundamentează pe 2 elemente şi anume: (1) nivelul preţului de vânzare; Page 61 61(2) intensitatea acţiunilor de promovare a produsului. Fig. 4.3. Strategii de marketing legate de faza de lansare a produsului(Adaptare după: Paina et al., Bazele marketingului, Presa Universitară Clujeană, p.220)1. Strategia de "smântânire rapidă" - presupune lansarea produsului pe piaţă la un preţridicat şi cu o promovare intensă. Dacă promovare urmăreşte saturarea pieţei cât mai rapidă, preţulridicat urmăreşte satisfacerea segmentelor de clienţi cu venituri mari. În acest sens, încă pe perioadade lansare produsul devine extrem de cunoscut şi generează un profit relativ ridicat. 2. Strategia de "smântânire lentă" - presupune lansarea produsului pe piaţă la un preţridicat şi cu o promovare scăzută. Această strategie se pretează in cazul mărcilor şi firmelor cu unrenume extrem de pozitiv, renume care conferă o garanţie în cea ce priveşte calitatea şi gradul ridicatde satisfacere a nevoilor (imagine pozitivă/loialitate). În acest caz, activitatea de promovare esteredusă, lucru care diminuează estrem de mult cheltuielile şi costurile aferente produsului.3. Strategia de "penetrare rapidă" - această strategie se caracterizează prin preţuri scăzuteşi o intensă activitate de promovare. În acest sens, strategia bazată pe preţurile mici şi un grad marede promovare asigură penetrarea mult mai rapidă, pe mai multe segmente de piaţă, faţă de altestrategii. 4. Strategia de "penetrare lentă" - această strategie se bazează pe o politică de preţuri micişi o scăzută activitate de promovare. In general, această strategie se aplică atunci când produsul estecunoscut şi segmentul de clienţi este extrem de sensibil la preţ, iar concurenţa este mică spremoderată.Problema alegerii strategiei de marketing constă în adaptarea acestei strategii lacaracteristicile şi specificul produsului., respectiv la condiţiile şi specificul firmei. Aşa cum se poateobserva, o parte dintre strategii se bazează pe acţiuni agresive şi rapide, în timp ce restul strategiilorau un caracter mai puţin agresiv. Page 62 62De asemenea, acolo unde segmentele de clienţi au o "sensibilitate" ridicată faţă de preţ,firmele vor căuta a aplica o strategie de lansare cu preţuri mici. În schimb, acolo unde marca şiimaginea produsului şi al firmei sunt cunoscute şi remarcate ca fiind de calitate, firmele vor căuta afolosii strategii bazate pe preţuri mari de vânzare şi promovare redusă. Trebuie, totuşi, să atragematenţia asupra faptului că, alegerea unei anumite strategii de marketing în faza de lansare poateinfluenţa şi pune amprenta asupra modului ulterior de comportare a produsului pe piaţă. În acest sens,există riscul ca folosirea unei strategii de "smântânire rapidă" să satureze prematur piaţa, lucru careriscă a sacrifica vânzările şi profitul pe terme lung.2. Strategii de marketing legate de faza creştere a produsuluiAceste strategii de marketing ţin cont de particularitatea fazei şi anume de creşterea rapidă avânzărilor şi al profitului. În acest sens, strategiile de marketing ar trebui să se bazeze pe următoareleelemente:a) Îmbunătăţirea treptată şi continuă a calităţii produsului, respectiv îmbunătăţirea tuturorcaracteristicilor şi al design-lui;b) Penetrarea de noi pieţe şi segmente de piaţă;c) Intensificarea acţiunilor de promovare - popularizarea produsului;d) Diversificarea şi dezvoltarea canalelor de distribuţie;e) Crearea şi dezvoltarea unei imagini pozitive pentru produs;f) Acoperirea capacităţilor de producţie la maxim;g) Demararea acţiunilor care contribui la creşterea loialităţii clienţilor faţă de produs;3. Strategii de marketing legate de faza de maturizare a produsuluiOrice strategie de marketing privind această fază de dezvoltare a produsului va trebui să ţinăcont de faptul că piaţa începe a fi saturată iar concurenţa să se manifeste mai pregnant. În acest sens, Kotler (1999) propune 2 tipuri de strategii de marketing, strategii care vizeazăurmătoarele:1. Lărgirea pieţei de desface a produsului - atragerea de nonconsumatori prin acţiuni de marketing specifice care au ca drept scop convingerealor despre avantajele utilizării produsului în comparaţie cu alte produse similare sau de substitut;- pătrunderea sau penetrarea pe noi segmente de piaţă;- atragerea şi cucerirea clienţilor concurenţei.- convingerea consumatorilor efectiv de a utiliza mai frecvent produsul2. Modificarea produsului Page 63 63- sporirea calităţii caracteristicilor produsului- dezvoltarea produsului pentru a fi utilizat şi în alte scopuriLa cele 2 tipuri de strategii de marketing mai putem adăuga încă o nouă strategie demarketing şi anume consolidarea imaginii produsului şi creşterea gradului de loializare şi satisfacţie.De altfel, un client extrem de satisfăcut se poate transforma rapid într-un client loial, evidentapelând la anumite acţiuni de marketing specifice. Un client loial are o certă valoare pentru o firmăîn sensul că un client loial produsului va aduce (va atrage) un număr de 5 clienţi potenţial în timp ceun client neloial nu va atrage nici nu client ( de multe ori va îndepărta potenţialii clienţi).4. Strategii de marketing legate de faza de declin a produsuluiÎn general, strategiile de marketing pentru această fază privesc acţiuni care să prelungeascăretragerea bruscă de pe piaţă a produsului, respectiv o "forţare" a producerii de venituri şi profituride pe urma unui produs care începe să nu se mai caută pe piaţă. Cu alte cuvinte, strategiile caută săîntreţină un declin lent al produsului.Inevitabil, declinul pe piaţă a unui produs implică anumite probleme. Elaborarea unorstrategii optime pentru produs, aflat în această fază trebuie să ţină seama de anumite criterii,respectiv presupune cunoaşterea exactă şi corectă a pragului ieşirii de pe piaţă (momentul în careprodusul nu mai poate fi vândut deloc), cunoaşterea şi previziunea cât mai corectă a declinuluiprodusului, cunoaşterea şi previziunea pieţei. Pe de altă parte, strategia de marketing va trebui să ţină seama de poziţia firmei pe piaţă şievoluţia pieţei. În acest sens, dacă firma acţionează pe o piaţă aflată în declin, dar, în cadrul pieţei,deţine o poziţie solidă, acesta va opta, probabil, pentru o strategie de retragere selectivă. În schimb,dacă firma acţionează pe o piaţă în expansiune şi deţine o poziţie pe piaţă puternică, cu toate căprodusul este demodat, acesta va căuta pentru menţinerea investiţiilor pentru, să-şi consolideze şimai mult poziţia.Legat de strategiile privind produsul în această fază, având în vedere faptul că produsul îşi vaînceta până la urmă ciclul lui de viaţă, propunem ca strategia să cuprindă următoarele aspecte:1. Reducerea treptată a preţurilor şi profitului generat de produs;2. Atacarea de noi pieţe şi segmente de piaţă cu consumatori extrem de sensibili la preţ;3. Vânzarea altor firme a licenţei sau mărci privitor la fabricarea şi utilizarea produsului (drept defabricare şi folosire);4. Retragerea treptată a produsului şi pregătirea încetării fabricaţiei;5. Pregătirea şi reprofilarea capacităţilor de producţie pentru noile produse; Page 64 646. Analiza şi dimensionarea stocurilor pieselor de schimb şi a serviciile postgaranţie în strânsălegătură cu volumul de produse aflate în utilizare pe piaţă;7. Redimensionarea canalelor de distribuţie în funcţie de gradul de reducere a vânzărilor;8. Informarea consumatorului cu privire la încetarea, începând cu o anumită dată, a fabricaţieiprodusului şi sfătuirea lor pentru identificarea posibilelor reprofilări.Nu în ultimul rând, trebuie să subliniem faptul că orice activitate în această fază retragerea depe piaţă a produsului va trebui efectuată astfel încât să nu se afecteze interesele consumatorilor şiclienţilor fideli firmei, respectiv în aşa fel încât\t să nu se afecteze în mod negativ imaginea firmeiproducătoare şi a celei comerciale. Page 65 654.3. POLITICA DE PREŢÎn opinia majorităţii specialiştilor, preţul sau politica de preţ a firmelor, ocupă un locpredominant. Deşi, în mod evident preţul poate fi considerat ca fiind o componentă a produsului(fiecărui produs îi sunt ataşat un anumit preţ distinct faţă de alte produse), din punctul de vedere almarketingului, preţul constituie un element distinct al mixului de marketing. Acest lucru se datorează,după părerea noastră, şi faptului că preţul poate fi considerat ca elementul care face legătura şiconexiunea cea mai clară dintre produs şi piaţă, respectiv între cerere şi ofertă. Este suficient ca unuldintre variabilele menţionate mai sus să se modifice pentru ca preţul să varieze şi el semnificativ(imprimându-se acestuia trăsături specifice).Din punct de vedere conceptual, prin preţ se înţelege totalitatea valorilor materiale şinemateriale pe care suntem dispuşi să le dăm (plătim) în schimbul unor produse sau servicii.Din punctul de vedere al marketingului, prin preţ se înţelege totalitatea mijloacelor de măsurăa gradului de valorificare a resurselor firmei şi a oportunităţilor exteriore, barometru al capacităţii deadaptare la cerinţele mediului, instrument pentru recuperarea cheltuielilor efectuate şi, nu în ultimulrând, modalitatea principală de generare a profitului.Din punct de vedere economic şi social, preţul are o dublă valoare şi anume:1. Pentru clienţi, preţul constituie cheltuiala/costul (valoare materială/nematerială) pe care aceştiasunt dispuşi să îl suporte pentru satisfacerea unei dorinţe sau necesităţi 9uneori o poftă sau uncapriciu);2. Pentru firme, preţul constituie principala metodă de obţinerea veniturilor şi implicit al profiturilor.Ca implicaţie a preţului în structura mixului de marketing, putem afirma următoarele:1. Preţul constituie elementul cel mai flexibil al mixului de marketing. În acest sens, dinamicapoliticii de preţ, de cele mai multe ori, este mai mare decât dinamica restului de politici ale mixuluide marketing;2. Aşa cum menţionam mai sus, preţul constituie elementul de legătură între produs şi piaţă,respectiv între cerere şi ofertă;3. Preţul este singurul element, din totalul celor 4 elemente ale mixului de marketing, care genereazăefectiv şi direct venituri şi profituri. În acest sens, politicile de produs, distribuţie şi promovare, ingeneral, generează costuri sau cheltuieli;4. Nivelul preţului poate fi considerat un criteriu de evaluare a produsului (de exemplu a calităţii),respectiv criteriu decizional în strategia de penetrare pe diferite segmente de piaţă (în funcţie denivelul de atractivitate a pieţei); Page 66 665. Preţul constituie elementul de echilibrare a cererilor şi ofertei, respectiv elementul careinfluenţează volumul producţiei de bunuri şi servicii. 4.3.1. Factorii care influenţează politica de preţDacă indiscutabil, preţul constituie unul dintre elementele principale ale mixului demarketing, comparativ cu restul componentelor mixului de marketing (produs, promovare,distribuţie), acesta comportă aspecte şi situaţii extrem de complexe. Astfel, în comparaţie cu restulelementelor mixului de marketing are un caracter extrem de dual privitor la factorii de influenţă. Pe de o parte, preţul nu poate fi considerat pe deplin o variabilă controlabilă de firmă, iar pede alta parte nu constituie o variabilă care este străină de controlul firmei. Acest caracter dual esteimprimat, după opinia specialiştilor în marketing, de o serie de factori cum ar fi:1. Cererea şi oferta;2. Costul;3. Alţi factori.1. Cererea şi ofertaDin punct de vedere conceptual, cererea reprezintă cantitatea maximă dintr-un anumit produssau serviciu care poate a fi cumpărat de către un consumator într-o perioadă determinată de timp, laun anumit preţ. Din punctul de vedere al specialiştilor în marketing, problema care se pune este de aprevedea cum va fi afectată cererea de produse de modificarea preţului şi unde se situează punctul deechilibru între cantitatea dorită de consumator şi cea oferită de firmă, în scopul stabilirii preţuluioptim de vânzare. În general, cantitatea de produse cumpărate sau achiziţionate de către clienţi depindesemnificativ, în primul rând, de preţul de vânzare. Cu alte cuvinte, cu cât preţul va fi mai mare, cuatât cantitatea de produse care va fi cerută va fi mai mică. De asemenea, cu cât preţurile vor începesă scadă cu atât volumul de vânzărilor va avea o tendinţă crescătoare.Prin termenul de ofertă, se înţelege cantitatea maximă dintr-un anumit produs pe carevânzătorul intenţionează să o vândă, într-o perioadă de timp, la un anumit preţ.Spre deosebire de curba cererii (fig.4.4), care are un trend descrescător in funcţie de mărimeapreţului, curba ofertei are o pantă crescătoare. Prin urmare, dacă preţul pe piaţă scade sub un anumitnivel (preţul cererii), pe piaţă vor rămâne numai acele firme care îşi pot permite să producă şi săvândă la acest preţ, restul firmelor vor fi eliminate. Page 67 67Prin urmare, una dintre problemele care trebuie rezolvate de către firmă este identificareacorectă a echilibrului dintre cerere-ofertă (punctul în care la acest preţ cererea de pe piaţă estesatisfăcută în întregime de către oferta de produse, care se vinde în totalitate) , respectiv a analizadacă preţul de vânzare a produsului se situează peste punctul de echilibru(fig.4.4).Fig. 4.4. Reprezentarea grafică a cererii şi ofertei de produse.Elasticitate cereriiÎn general, cererea creşte atunci când venitul indivizilor creşte, când preţul produselorsubstituibile creşte sau când preţul produselor complementare se reduce. Pentru a analizasensibilitatea cererii. la modificarea unuia dintre factorii săi de influenţă, se utilizează conceptul deelasticitate a cererii. La modul general, elasticitatea reprezintă măsura în care o variabilă oarecare „răspunde”la modificarea unei alte variabile. Particularizând, elasticitatea cererii exprimă măsura în care cantitatea cerută se modifică înfuncţie de modificarea unuia dintre factorii săi de influenţă. Coeficientul de elasticitate a cererii sedetermină ca raport între modificarea procentuală a cantităţii cerute şi modificarea procentuală a unuifactor de influenţă a cererii.Legat de elasticitate putem identifica următoarele tipuri de elasticităţi: Page 68 68a) Elasticitatea cererii în funcţie de preţElasticitatea cererii în funcţie de preţ exprimă modificarea cantităţii cerute determinată demodificarea preţului. Coeficientul de elasticitate a cererii în funcţie de preţ se determină raportând modificareaprocentuală a cantităţii cerute la modificarea procentuală a preţului: 0000 %%QppQppQQpQEcp ∙∆∆=∆∆=∆∆= unde, ∆Q % - modificarea procentuală a cantităţii cerute∆p% - modificarea procentuală a preţului PQ ∆∆ - (1/panta tangentei la curba cererii)(P0, Q0) – punctul de pe curba cererii în care se calculează elasticitateaExemplu: Presupunem că o creştere a preţului de la 200.000 lei la 220.000 lei determină o reducere acantităţii cerute de la 10 bucăţi la 8 bucăţi pe lună. În aceste condiţii: %2010010/)810(% =×-=∆Q %10100000.200/)000.200000.220(%P =×-=∆ 2%10%20Ecp == În acest exemplu, un coeficient de elasticitate a cererii în funcţie de preţ egal cu 2, arată cămodificarea cantităţii cerute este de două ori mai mare decât modificarea preţului. Trebuie amintit faptul că, pentru exemplu menţionat mai sus, modificarea procentuală apreţului este de + 10% (reflectând o creştere), în timp ce modificarea procentuală a cantităţii ceruteeste de – 20% (reflectând o scădere). Din acest motiv, valoarea coeficientului de elasticitate al cererii în funcţie de preţ este unnumăr negativ. Deoarece pentru intensitatea corelaţiei este importantă doar valoarea absolută acoeficientului, nu şi semnul acestuia, de regulă se ia în considerare valoarea în modul.Interpretarea coeficientului de elasticitate a cererii este următorul (fig.4.5):- Cererea este elastică atunci când Ecp>1, situaţie în care cantitatea cerută se modifică cu un procentmai mare decât preţul. Page 69 69- Cererea este inelastică atunci când Ecp<1, situaţie în care cantitatea cerută se modifică cu unprocent mai mic decât preţul. - Atunci când Ecp=1, preţul şi cantitatea cerută se modifică cu acelaşi procent, situaţie în care cerereaeste cu elasticitatea unitară. - Atunci când Ecp= 0, cererea este perfect inelastică (rigidă), situaţie în care curba cererii este o linieverticală. În acest caz, indiferent de modificarea preţului, cantitatea cerută rămâne aceeaşi. - Atunci când Ecp= ∞ , cererea este perfect elastică, situaţie în care curba cererii este o linieorizontală, arătând că modificări foarte mici ale preţului vor conduce la o modificare foarte mare acantităţii cerute.Fig4.5. Reprezentarea grafică a interpretări ale coeficientului de elasticitate a cereriiAtunci când curba cererii este reprezentată printr-o linie dreaptă, elasticitatea variază în funcţie dezona sau punctul în care aceasta este măsurată. PreţP1P0PreţP1P0PreţP1P0PreţP1P0Q1 Q0Cantitate Q1 Q0Cantitate Cerere elasticăCerere perfect elastică PreţP1P0Q Cantitate Q1Q0Cantitate Q1Q0Cantitate Cerere perfect inelastică Cerere inelasticăCerere cu elasticitate unitară Page 70 70În cazul unei curbe liniare a cererii, raportul PQ ∆∆ din formula elasticităţii este constant(1/panta curbei cererii), deci coeficientul de elasticitate depinde numai de raportul QP . Prin urmare,atunci când preţul creşte, cantitatea cerută scade, deci raportulQPcreşte. În concluzie, pe măsură ce preţul creşte, elasticitatea cererii creşte şi ea, deci curba cererii areun tronson inelastic şi unul elastic (fig.4.6.).Fig.4.6. Variaţia elasticităţii de-a lungul unei curbe a cereriireprezentată ca linie dreaptăPrincipalul factor de care depinde elasticitatea cererii pentru un bun este existenţa (sauinexistenţa) unor bunuri substituibile. Unele produse, cum ar fi portocalele, au mai multe produsesubstituibile: mandarine, grapefruit etc. O creştere a preţului la portocale îi va determina peconsumatori să cumpere o cantitate mai mare din posibilii substituenţi ai portocalelor şi o cantitatemai mică de portocale.În cazul produselor pentru care nu există substituenţi apropiaţi, o creştere a preţului vadetermina o scădere mai mică a cantităţii cerute din acel produs. Cu alte cuvinte, un produs pentrucare există un număr mare de substituenţi tinde să aibă o cerere elastică, în timp ce un produs pentrucare nu există substituenţi tinde să aibă o cerere inelastică.Un alt factor de care depinde elasticitatea cererii este accesul la bunuri complementare.Dacă un bun este un complement minor al unui bun important, cererea pentru el tinde să fie Page 71 71inelastică. De exemplu, cererea pentru uleiul de motor tinde să fie inelastică, deoarece acesta este uncomplement al unui bun mult mai important – autoturismul. b) Elasticitatea ofertei în funcţie de preţCoeficientul de elasticitate a ofertei în funcţie de preţ se determină raportând modificareaprocentuală a cantităţii oferite la modificarea procentuală a preţului.Elasticitatea ofertei în funcţie de preţ =%P%Q ∆∆ unde, %Q ∆ - modificarea procentuală a cantităţii oferite %P ∆ - modificarea procentuală a preţului De exemplu, să presupunem că o creştere a preţului unui pachet de cafea, de la 80000 lei la100000 lei, determină o creştere a cantităţii oferite de cafea de la 1000 pachete/zi la 1500 pachete/zi. Folosind metoda punctului de mijloc, modificarea procentuală a preţului este:ΔP(%) = (100000 – 80000)/ 90000 = 22.22%Modificarea procentuală a cantităţii cerute este: ΔQ(%) = (1500 – 1000)/ 1250 = 40%În această situaţie, coeficientul de elasticitate al ofertei în funcţie de preţ este: 0,4/ 0,22 = 1,81În acest exemplu, valoarea coeficientului de elasticitate al ofertei în funcţie de preţ, arată că omodificare a preţului determină o modificare de 1,81 ori mai mare a cantităţii oferite.În general, specialiştii din domeniul marketingului, clasifică curbele ofertei în funcţie de valorile coeficientului de elasticitate a ofertei în funcţie de preţ astfel:- Ofertǎ perfect inelasticǎ (rigidǎ), atunci când Eop = 0: indiferent de modificarea preţului,cantitatea oferitǎ rămâne la acelaşi nivel;- Ofertă inelasticǎ, atunci când Eop < 1: modificarea procentualǎ a preţului determinǎ omodificare procentuală mai mică a cantităţii oferite (Preţul şi cantitatea oferită se modifică în acelaşisens: preţul creşte, cantitatea oferită creşte; preţul scade, cantitatea oferită scade); - Ofertă cu elasticitate unitarǎ, atunci când Eop = 1: modificarea procentualǎ a preţuluideterminǎ o modificare procentualǎ egalǎ a cantităţii oferite; Page 72 72- Ofertă elasticǎ, atunci când Eop > 1: modificarea procentualǎ a cantităţii oferite este maimare decât modificarea preţului;- Ofertă perfect elastică, atunci când Eop = ∞: la o modificare oricât de mică a preţului nuse mai oferă bunul respectiv. Fig.4.7. Reprezentarea grafică a interpretări ale coeficientului de elasticitate a oferteiElasticitatea ofertei în funcţie de preţ depinde de flexibilitatea vânzătorilor de a produce maimult sau mai puţin. De exemplu, toate bunurile prelucrate – cum ar fi cărţile, televizoarele, autoturismele – tindsă aibă o ofertă elastică, deoarece firmele pot să-şi extindă capacitatea de producţie pe termen lung,ca răspuns la creşterea preţului. Pe majoritatea pieţelor, principalul factor de care depinde elasticitatea ofertei este orizontulde timp. Page 73 73În general, oferta este mai elastică pe termen lung decât pe termen scurt. Pe termen scurt,firmele nu por să modifice cu uşurinţă volumul capacităţilor de producţie pentru a produce mai multsau mai puţin dintr-un bun. Astfel, pe termen scurt, oferta tinde să fie inelastică (cantitatea oferită nueste foarte sensibilă la modificarea preţului). Pe termen lung însă, firmele pot să construiască noifabrici sau pot să le închidă pe cele vechi. De asemenea, pe piaţă pot să intre noi firme, iar o parte din firmele deja existente se potînchide. Astfel, pe termen lung, oferta tinde să devină elastică (cantitatea oferită este foarte sensibilăla modificarea preţului).2. CosturiO altă metodă de stabilire a preţului unui produs sau serviciu este metoda de calcul alcosturilor. Această metodă porneşte de la premiza că indiferent de tipul de produs sau serviciufurnizat sau oferit, acestea implică anumite costuri, preţul de vânzare neputând a fi sub nivelulcosturilor. Cu alte cuvinte, preţul de vânzare trebuie să acopere în totalitate costurile de producţie şidesface la care se adaugă şi profitul scontat al firmei. Prin urmare,metoda costuri presupune ca preţul de vânzare să se stabilească astfel încât firma,prin vânzarea produsului, pe lângă acoperirea costurilor să obţină şi un anumit profit.Această metodă, în general, ridică 2 mari probleme şi anume:- analiza şi calcului riguros al costurilor;- analiza rentabilităţii privitor la costuri, respectiv stabilirea volumului de vânzări care trebuierealizat pentru ca firma să aibă o activitate rentabilă la un anumit preţ (nivelul veniturilor din vânzărisă fie mai ridicat decât nivelul costurilor.a) Tipurile de costLa modul general, costurile reprezintă sumele pe care le suportă fiecare producător pentru a-şi acoperii sursele şi factorii de producţie necesari pentru desfăşurarea proceselor de producţie şi dedesfacere (vânzare) a produselor. Pe de altă parte, costurile pot fi privite ca fiind indicatorii sintetici, rezultativi şi de eficienţă,deoarece caracterizează calitatea muncii desfăşurate în cadrul firmelor prin compararea eforturilor(cheltuielilor).Din punctul de vedere al clasificării costurilor, avem două mari categorii, şi anume (Duran V.,Duran I., Ilieş I., 2005):a) costuri economice (Ce), care reprezintă expresia bănească a tuturor intrărilor de resurse într-ofirmă în cursul perioadei de referinţă. Aceste costuri se împart în: Page 74 74- costul implicite (Ci), sunt cele ale intrărilor de resurse şi servicii neachiziţionate de cătreîntreprindere de pe piaţă, deoarece foloseşte resursele care le aparţin (pământul, infrastructura);- costurile explicite (Cex), sunt cele ale intrărilor de resurse şi servicii achiziţionate de întreprinderede pe piaţă;b) costul contabil (Cc), măsoară costuri explicite, deci numai o parte din costul economic.Corespunzător celor 2 costuri se pot calcula 2 categorii de profit: - profitul economic (Pe), care reprezintă diferenţa dintre valoarea totală şi costul tuturor intrărilor deresurse folosite în cursul perioadei de referinţă;- profitul normal (Pn), care reprezintă partea din costurile firmei care nu este cuprinsă în costulcontabil, fiind, deci, costul implicit al resurselor furnizate de proprietarul firmei.Legătura şi corelaţia dintre diferitele costuri este prezentată mai jos în fig.4.8.Fig. 4.8. Legătura dintre venit, costuri şi profitVCePeCexCiCcPnCcPb (Pn + Pe)(Sursa: Duran V., Duran I., Ilieş C., ECONOMIE - teorie şi practică, Edit. Eurostampa, 2005:116)Din alt punct de vedere, costurile se pot structura după modul de individualizare a costurilorde producţie. În acest sens, avem:- Costuri directe (Cd) - sunt costurile care se pot individualiza pe produs sau grupe de produseomogene (materii prime, materiale directe, salarii directe, CAS, combustibil, energie, alte cheltuielidirecte);- Costuri indirecte (Ci) - sunt acele costuri ce nu se pot localiza, sunt comune mai multor produsesau grupe de produse (cheltuieli cu regia, secţia, cheltuieli cu promovarea, salariile TESA - salariaţiindirect productivi, cheltuieli generale ale firmei, cheltuieli de protocol). Aceste cheltuieli serepartizează asupra produselor în raport cu: cheltuielile comune secţiei, ore funcţionare utilaj etc.);Pe baza celor 2 tipuri de costuri se poate calcula costul total (Ct) după relaţia:Ct = (Cd + Ci ) + Cd = Cp + Cdunde:Cd = costurile de desfacere produs pe piaţă (costurile de vânzare)Cp = costurile de producţie propriu-zise Page 75 75b) Pragul de rentabilitatePragul de rentabilitate reprezintă punctul în care veniturile totale egalează costurile totale,respectiv punctul de la care se poate genera profit. Pe baza pragului de rentabilitate se poate calculavolumul minim de produse care trebuie fabricate pentru a acoperii costurile de producţie. Astfel, condiţia pragului de rentabilitate este: CVt t = (1)Cum: PQV t •= CCCvt ft t + = CQC vu vf • = , rezultă că CQCCvu ft t •+ = atunci relaţia (1) devine: CQCPQvu ft •+=• Prin urmare : CPCQ vuft -= min unde: Ct = cheltuieli totale cu fabricarea produsuluiVt = venituri totale din urma vânzărilor de produsP- preţul de vânzareCft şi Cvt - costurile totale directe şi indirecte de producţieQ - cantitatea de produse fabricateCvu - costul variabil unitar (pentru fabricarea unei unităţi de produs)Astfel, pe baza formulei de mai sus se poate observa ca Qmin:- variază direct proporţional cu Cft- variază invers proporţional cu preţul de vânzare şi costurile variabile unitare- Cu cât diferenţa dintre preţul de vânzare (P) şi costurile variabile unitare (Cvu) este mai mare cu atâtQmin este mai mic.3. Alţi factori care pot influenţa preţul de vânzareÎn această categorie se pot include o serie de factori, de loc de neglijat, cum ar fi:1) Concurenţa2) Ciclul de viaţă a produsului3) Calitatea produsului Page 76 764.3.2. Strategii privind politica de preţLa modul general, orice strategie de preţ trebuie să ţină seama de factorii care afectează sauinfluenţează preţul produsului. În linii mari, strategiile de preţ se referă la modul de stabilire a preţului astfel încât produsulsă fie vândut la preţul cel mai optim posibil. De altfel, o politică şi o strategie de preţ bine aleasă şistructurată conduce la asigurarea unui volum de producţie optim pentru firmă, respectiv la obţinereaprofitului scontat de către firmă. Atragem atenţia că numai o politică de preţ coerentă neintegrată cu restul politicilor demarketing ( politica de produs, promovare şi distribuţie) nu ajută prea mult firma pentru atingereadezideratelor menţionate mai sus ( asigurarea volumului de vânzări şi profit scontat).O primă clasificare a strategiilor şi politicilor de preţ ia în considerare nivelul preţurilorpracticat pentru vânzarea produselor. În acest sens, în funcţie de obiectivele pe care le urmăreştestrategia generală de marketing, strategiile de preţ pot fi:a) strategii bazate pe preţ înalt - strategii folosite de exemplu de firmă pentru fructificareaavantajelor noutăţii produselor;b) strategii bazate pe preţ moderat - strategii folosite de exemplu de firmă pentru menţinereaavantajului concurenţial pe piaţă;c) strategii bazate pe preţ mic - strategii folosite de exemplu de firmă pentru pătrunderea pe o piaţăsau pe anumite segmente de piaţă;A 2 clasificare a strategiilor de preţ ţine cont de modul de calcul şi stabilire a preţului. înacest sens, firma poate opta pentru următoarele tipuri de strategii:a) Strategii de preţ fundamentate pe costurile produsuluiAceastă strategie pleacă de la premiza că preţul de vânzare trebuie să acopere integralcosturile şi să permită obţinerea unui beneficiu net.Această strategie pare, la prima vedere, cea mai raţională strategie. Practic strategia constă încalculul tuturor costurilor aferente produsului, preţul de vânzare a produsului fiind egal cu valoareacosturilor la care firma mai adaugă valoare profitului scontat. Deşi acest tip de strategie şi politică este extrem de des folosită de către firme, pericolulaplicării ei rezidă în faptul că:- Preţul fundamentat pe costuri presupune, din anumite puncte de vedere, garantarea unui anumitvolum minim al vânzărilor, sub care preţul nu ar acoperii costurile - lucru care nu poate fi asigurat întotalitate pe o piaţă în care cererea variază extrem de rapid, respectiv nivelul de saturaţie creşte saudescreşte rapid. Page 77 77- Pe de altă parte, schimbările relative ale componenţelor de cost luate în calcul pentru stabilireapreţului de vânzare (de exemplu fluctuaţie preţurilor de achiziţie pe materii prime, materiale, energie,curs valutar, utilităţi, resursă umană, etc.) face ca modul de calculaţie a costului să fie extrem deinstabilă, aspect care, la rândul ei, conduce ca preţul de vânzare să fie extrem de instabil. Cu alte cuvinte, dacă la început ai un preţ de vânzare calculat la nivelul unor anumite costuridupă o anumită perioadă preţurile se vor modifica simţitor în sus, datorită creşterii preţurilor deachiziţie la materii prime, materiale, energie, schimb valutar, rate bancare, etc..b) Strategii de preţ fundamentate după cerere. Această strategie presupune, în fapt, stabilirea preţului de vânzare în funcţie de valoareaprodusului cerută pe piaţă de către clienţi sau consumatori. În acest caz, la baza stabilirii preţul devânzare stă valoarea pe care sunt dispuşi clienţi sau consumatorii să o achite în schimbulachiziţionării produsului sau serviciului. Practic, prin această strategie firmele încercă a forţa nivelul preţurilor "atât cât suportă piaţa"(Florescu et.al., 1992). În adoptarea unei astfel de strategii, firmele mizează pe elasticităţile diferiteale cererii în funcţie de preturi, respectiv pe substituirea in comun a produselor.Cel mai bun exemplu unde o astfel de strategie se pretează, este industria modei ( produseleau preturile de vânzare in funcţie de cererea pentru un anumit produs si nu după o reala calculaţie depreţ).c) Strategii de preţ orientate spre concurenta. Acesta strategie prevede ca pretul de vânzare pentru produs sau serviciu să se stabilească înfuncţie de preţurile practicate de concurenţi pe piaţă. Practic, pe o piaţă liberă sau chiar de tip oligolop, firmele nu pot să îşi permită a ignorapreţurile concurenţei. În cazul firmelor care sunt nevoite să ţină seama de concurenţi mai puternici,strategia de preţ poate fi una pur imitativă sau o strategie imitativă selectivă, după cum se are învedere imitarea miscărilor concurenţilor principali. În cazul unei strategii total imitative, existăpericolul ca imitarea totală să nu poată fi pusă în practică (în cazul competitorilor slabi aceştea,uneori, vor fi nevoiţi a vinde sub costurile de producţie). Strategia de imitare limitată este mult mai avantajoasă pentru firmele mici, dar reclamă o maimare abilitate, respectiv supravegherea atentă şi anticiparea acţiunilor concurenţei precum şievaluarea efectului acestor acţiuni. Prin urmare, Page 78 784.3. POLITICA DE DISTRIBUŢIEÎn general, atunci când ne referim la conceptul de distribuţie avem în vedre 3 aspecte pe carele comportă acest concept şi anume:1. ne putem referii la drumul, itinerariul sau calea pe care produsele/serviciile le parcurg de laproducător la client (consumator);2. ne putem referii la operaţiunile care se desfăşoară sau care sunt implicate pe toată durata deplasăriimărfii de la producător la client (încărcare, manipulare, descărcare, depozitare).3. ne putem referii la baza tehnico-materială necesare operaţiunilor specifice distribuţiei.Prin urmare, rolul şi scopul principal al activităţilor de distribuţiei este de a găsi calea cea maipotrivită (optimă) de a oferii o marfă (produs/serviciu), persoanei care are nevoile de ea, lamomentul şi locul potrivit. De asemenea, prin distribuţie se realizează atât transferul fizic al mărfii,cât şi transferul juridic al dreptului de proprietate asupra acesteia.Din punctul de vedere al modului de stabilire a structurii canalului de distribuţie, problemacare se pune vizează analiza şi găsirea persoanei (juridice sau fizice) care să îndeplinească cu succesurmătoarele activităţi:a) distribuţia fizică a mărfurilor (activităţi de logistică);b) comunicarea informaţiilorc) activităţi conexe distribuţiei ( facilitatea distribuţiei)a) Distribuţia fizică - poate fi considerată una dintre cele mai importante activitate a unui canal dedistribuţie şi reprezintă totalitatea activităţilor legate de deplasarea mărfurilor (încărcarea/descărcatul,depozitarea şi manipularea pe durata transportului, descărcatul/reîncărcarea) , stabilireaunui itinerar optim de transport şi a unei modalităţi concrete de transport (camion, autoturism, avion,şalupă, etc.), precum şi cele privind anumite activităţi conexe deplasării (recepţia, manipularea,stocarea - depozitarea, sortarea, preambalarea, condiţionarea, etc.)b) Comunicarea informaţiilor - aceste activităţi includ preponderent activităţi legate de realizareaschimbului de proprietate a produselor (activităţi de vânzare - cumpărare), respectiv activităţi legatede informarea producătorului şi al clientelei. În acest sens, persoana (fizică sau juridică) care seocupă cu distribuţie (fie ea angrosist sau detailist), trebuie să facă cunoscute produsele de piaţă(activităţi de promovare/informare), să încheie contractele de vânzare - cumpărare cu consumatorii şicu producătorii, şi nu în ultimul rând, furnizarea de informaţii specifice legate de produs şi piaţă( informarea producătorul despre reclamaţiile şi vicii de calitate semnalate de clienţi, informaţii cuprivire la comportamentul consumatorului, a nivelului concurenţei şi a gradului de saturaţie a pieţei).De altfel, o parte dintre informaţiile importante şi esenţiale legate de piaţă provin prin intermediul Page 79 79canalului de distribuţie. Prin urmare, intermediarii prin canalul de distribuţie nu oferă numaiinformaţii ci şi culeg informaţii de la ceilalţi membrii ai canalului de distribuţie şi de la clientelă,informaţii pe care trebuie să le transmită producătorului. c) Activităţi conexe distribuţiei - aceste activităţi se referă la acele activităţi care facilitează şiînlesnesc procesul de distribuţie. În această categorie de activităţi intră activităţi de întreţinere,reglare şi reparaţie (punct de service în perioada de garanţie şi postgaranţie), activităţi de oferire apieselor de schimb şi consumabile, activităţi de instruire personal, activităţi de acordare sau facilitarede credite, activităţi de negociere, activităţi de asumarea riscului (poliţe de asigurare).4.3.1. Elementele canalului de distribuţie, IntermediariiEvident că procesul de distribuţie a mărfurilor este un proces complex care presupune ointeracţiune între diferite persoane ( juridice şi fizice) şi care reclamă o a alocare mare de resurse(materiale, umane, financiare şi informaţionale).Ca elemente, un canal de distribuţie include următoarele:1. un producător - firma care produce efectiv marfa destinată clienţilor sau consumatorilor;2. un consumator - firmele sau persoanele care sunt dispuse a cumpăra o anumită marfă pentrusatisfacerea propriilor lor nevoilor;3. de cele mai multe ori un anumit număr de intermediarii - firmele sau persoanelespecializare care facilitează transferul mărfii de la producător la consumator. În general, din punct de vedere economic, obiectivul intermediarilor este de a genera profitde pe urma comercializării şi tranzacţionării de mărfuri de la producător la consumator.Din punctul de vedere al marketingului, intermediarii nu numai că reduc numărul detranzacţii comerciale, dar reduc şi distanţele dintre producător şi anumite segmente de consumatori( mă refer aici la faptul că un consumator de banane din Europa nu este nevoit a se deplasa până înAfrica pentru a cumpăra un 1Kg de banane). Drept clasificare, intermediarii se pot împărţii în multe categorii, cele mai importantecategorii de intermediari fiind: (1) Angrosiştii şi (2) Detailiştii.1) AngrosiştiiLa modul general, angrosiştii sunt persoane juridice, în general, specializate în cumpărarea deproduse, de la producător, în cantităţi foarte mari în scopul revinderii şi generării de profit.În fapt, activitatea desfăşurată de angrosişti constă în cumpărarea în cantităţi mari aproduselor şi revinderea acestora în cantităţi mai mici. Prin urmare, pe lângă activitatea decumpărare-vânzare angrosistul mai efectuează şi o operaţiune de porţionare sau divizare cantitativă.La baza apariţiei angrosiştilor stau două idei, şi anume: Page 80 80- Consumatorul nu doreşte, în general, să cumpere în cantităţi mari care mai apoi trebuie depozitateşi stocate în timp, respectiv, nu doreşte să îşi asume riscul deteriorării în timp a mărfii. Pe de altăparte, este foarte greu pentru consumatori să cumpere de la producători direcţi mărfuri în cantităţimici (de exemplu, nu poţi cumpăra direct de la producător numai 1 litru de ulei comestibil). - Prin cumpărarea în cantităţi mari şi revinderea în cantităţi mici, angrosistul poate reduce costuriledistribuţiei atât pentru producător cât şi pentru consumator. 2. DetailiştiiDetailiştii sunt persoanele fizice sau juridice care realizează legătura directă cu consumatorul.Cu alte cuvinte, detailiştii sunt firmele de unde în general consumatorii achiziţionează marfă. Din punctul de vedere al procesului de cumpărare - revânzare, detailiştii cumpără cel mai desde la angrosişti, deşi nu se poate exclude şi varianta directă de achiziţionare direct de la producător.De asemenea, datorită faptului că detailişti sunt cei care au contactul direct cu clienţii,respectiv achiziţionarea de mărfuri de către clienţi se face direct de la detailişti, activităţiledetailiştilor nu se rezumă numai la activităţi de vânzare-cumpărare, ci presupune şi activităţi deinformare client, promovare de produs, informare producător. În acest sens, detailistul trebuie săinformeze clienţii despre caracteristicile produselor vândute, preţul loc de vânzare, termenul degaranţie, mod de utilizare şi nu în ultimul rând să facă cunoscut produsul în rândul clienţilor. Pe de altă parte, detailişti trebuie să informeze producătorii despre plângerile existente înlegătură cu produsele vândute. Evident, o marfă stricată sau cu vicii de calitate trebuie schimbată pecheltuiala producătorului şi nu pe cheltuiala clienţilor. În al 3-lea rând, detailişti sunt cei care culeg informaţiile cele mai exacte despre piaţaprodusului, informaţii care sunt estrem de utile firmelor producătoare.Prin urmare, detailiştii ar trebui priviţi nu dor ca firme care încheie contracte de vânzare-cumpărare, respectiv puncte de achiziţie produse, ci mai degrabă firme care au o activitate complexăce implică şi acţiuni de marketing.4.3.2. Strategii de distribuţieO strategie de distribuţie, la modul general, implică construirea canalelor de distribuţie,alegerea intermediarilor, stabilirea formelor de distribuţie adecvate fiecărui tip de produse, stabilirealogisticii şi al resurselor implicate, dimensionarea stocurilor pe fiecare canal de distribuţie. Din punctul de vedere al strategiilor de distribuţie, acestea se pot clasificare după mai multecriterii şi anume:1. În funcţie de dimensiunea canalului de distribuţie avem:- distribuţie directă ( producător - consumator)- distribuţie prin canale scurte ( cu o singură verigă intermediară) Page 81 81- distribuţie prin canale lungi ( cu mai multe verigi intermediară)2. În funcţie de intensitatea distribuţiei avem:- distribuţie intensivă - producătorul îşi distribuie marfa în cât mai multe puncte de desfacere,în cât mai multe magazine.- distribuţie selectivă - producătorul îşi distribuie marfa numai prin anumiţi intermediari,intermediarii selectaţi după anumite criterii de performanţă, capacitate de vânzare, compatibili cuimaginea firmei producătoare şi cu imaginea produsului în rândul clienţilor potenţiali.- distribuţie exclusivă - producătorul îşi desface marfa prin intermediul unui singurintermediar, sau un număr extrem de redus de intermediari, pentru o anumită zonă geografică. Îngeneral, firmele producătoare mari care livrează produse de calitate destinate unui segment de clientextrem de exclusivişti folosesc 1 sau cel mult 2 intermediari pe o anumită zonă geografică. Firma saufirmele selectate a fi intermediare vor avea exclusivitatea de vânzare pe o anumită zonă geografică. Page 82 824.4. POLITICA DE PROMOVAREIncluderea, ca o dimensiune aparte, a politicii promoţionale în mixul de marketing se justificăprin rolul important şi decisiv pe care acţiunile promoţionale le au în procesul de vânzare aproduselor, respectiv, impactul costurilor pe care le comportă aceste acţiuni. În condiţiile economicecontemporane, a concurenţei acerbe manifestată pe toate pieţe de desfacere, absenţa sau lipsaacţiunilor şi a politicilor de promovare conduce la apariţia unor riscuri şi dificultăţi în asigurarea uneivânzări eficiente şi eficace de produse/servicii. Din punct de vedere conceptual, prin promovare se înţelege ansamblul activităţilor şiproceselor menite a face un produs/serviciu cunoscut, cu scopul de a impulsiona pătrunderea lui pepiaţă, respectiv a stimula vânzările.Ca structură, mixul de promovare îmbracă mai multe forme, elementele din care esteconstruit acest mix fiind diferit de la autor la autor. În acest sens, după unii autori, întâlnim patruinstrumente promoţionale principale, şi anume: publicitatea, vânzarea personală, promovareavânzărilor, relaţii publice. Totodată, Drăgan şi Demetrescu consideră că cele mai importate instrumente promoţionalesunt: (1) reclama comercială; (2) activităţile specializate de promovare a vânzărilor; (3) relaţiipublice şi publicitatea neplătită; (4) vânzarea personală. Ph. Kotler (1999) consideră mixul promoţional alcătuit din 5 componente, şi anume: 1) publicitatea: prezentarea impersonală a produselor;2) publicitatea directă: folosirea unor mijloace impersonale (poştă, telefon) pentru prezentarea deproduse/servicii;3) promovarea vânzărilor: stimularea pe termen scurt a încercării sau achiziţionării deproduse/servicii;4) Relaţiile publice: activităţi destinate promovării şi protejării imaginii firmei şi/sau a produselorsale;5) Vânzarea personală: prezentarea nemijlocită a produsului/serviciului către unul sau mai mulţiclienţi;Una dintre schemele cele mai frecvent folosite, privitor la structura politicilor de promovare,este schema activităţilor promoţionale, propusă de profesorul C. Florescu (1992). În acest sens, C.Florescu consideră că activităţile promoţionale se pot grupa în funcţie de natura şi rolul lor înurmătoarele acţiuni:1. Acţiuni de publicitate (Publicitatea);2. Acţiuni de promovarea vânzărilor (Promovarea vânzărilor); Page 83 833. Relaţii publice;4. Utilizarea mărcilor;5. Manifestări promoţionale;6. Forţele de vânzareÎn final, trebuie amintit faptul că, indiferent de instrumentul sau metoda de promovarefolosită, acestea trebuie să se bazeze pe un proces de comunicare eficient şi optim. De altfel, în lipsaunui sistem de comunicare eficiet şi clar, clienţilor le este destul de greu să se înformeze singuri ceproduse şi servicii sunt oferite pe piaţă, când, unde şi în ce condiţii se pot procura, în ce măsură elecorespund exigenţelor şi preferinţelor lor. Prin urmare, pentru a sartisface cerinţele de informare ale clienţilor, firmele sunt obligate ainstituii un sistem de comunicare care să asigure o permanentă şi constantă comunicare între clienţişi firmă. Astfel, prin politica şi sistemul de comunicare, firmele urmăresc o difuzare cât mai amplă aunor informaţii despre activitatea, produsele şi serviciile oferite, dar şi recepţionarea modului cumacestea sunt primite şi apreciate de consumatori. Pe de o parte, sistemul şi politica de comunicare a firmei, implică utilizarea unor formevariate de informare şi stimulare a consumatorilor, menite să prezinte firma şi produsele sale,respectiv să provoace o serie de modificări favorabile în mentalitatea şi obiceiurile de consum aleclienţilor.Pe de altă parte, prin sistemul şi politica de comunicare, firma va asigura o comunicareefectivă între proprii angajaţi, respectiv cu acţionarii firmei şi furnizorii ei şi nu în ultimul rând cumediile financiare şi cele ale puterii statale.4.4.1. PublicitateaÎn general, prin publicitate se înţelege totalitatea acţiunilor care au ca drept scopprezentarea indirectă (nepersonală), verbal şi vizual, a unui mesaj în legătură cu un produs,serviciu, brand sau firmă. Pe termen scurt, prin publicitate se înţelege orice acţiune destinată informării publicului(clienţilor) cu privire la activitatea unei firme, produsele/serviciile oferite de ele, precum şideterminarea sau convingerea clienţilor să efectueze actul de cumpărare/achiziţie.Pe termen lung, prin publicitate se înţelege orice demers efectuat de o firmă, care are ca dreptscop modificarea comportamentului diferitelor segmente de clienţilor, în aşa fel încât aceştia să aibăun grad ridicat de loialitate şi fidelitate faţă de oferta firmei.Atragem totuşi atenţia că, în general, specialiştii în marketing recomandă că acţiunile depublicitate să fie conjugate cu acţiunea altor mijloace de comercializare sau promoţionale întrucât, Page 84 84singure, deşi necesare şi chiar indispensabile, acestea nu pot fi niciodată suficiente pentrupromovarea intereselor comerciale ale firmei, respectiv creşterea eficienţei şi eficacităţii vânzărilor.În concluzie, legat de obiectivele acţiunilor de publicitate, considerăm că aceste acţiuni audrept scopuri specifice următoarele:- susţinerea procesului de vânzare, prin crearea unei imagini favorabile în rândul clienţilor potenţialişi actuali faţă de firmă şi produsele/serviciile oferite;- facilitarea pătrunderii pe o piaţă nouă sau atragerea de noi segmente de consumatori;- lansarea pe piaţă a unui produs/serviciu;- introducerea unui nou preţ pentru anumite produse/servicii;- forţarea volumului de vânzări, în anumite cazuri, pentru anumite produse prin prelungirea durateide viaţă a acestora;- modificarea comportamentului consumatorilor în favoarea cumpărării de anumite produse/servicii -procesul de loializare şi fidelizare a clienţilor faţă firme şi produsele lor;- educarea consumatorilor privitor la aspectele civice şi sociale de convieţuire în comunitate( respectarea legilor, instruirea cu privire la ce ai voie legat să faci şi ce nu, informare ecologie,prevenire a sănătăţii)Publicitatea este considerată de mulţi specialişti în marketing ca fiind unul dintre mijoarceleprincipale de comunicaţie de masă, având următoarele trăsături:- mesajele publicităţii nu sunt transmise unui singur individ, ci unui întreg grup de indivizi - maimult sau mai puţin numeros;- transmiterea mesajului de la producător/comerciant, în calitate de emiţător, la consumator ( încalitate de receptor) nu se face direct, ci prin intermediul unui canal de comunicaţie de masă (presă,televizor, radio, internet).În funcţie de obiect, publicitatea îmbracă următoarele forme:a) Publicitatea de produs - reprezintă forma cea mai familiară şi cea mai frecventă utilizată, şi înesenţă urmăreşte stimularea cererii de consum, respectiv stimularea vânzărilor. În cadrul publicităţiide produs cele mai frecvente forme sunt:- publicitatea de informare - urmăreşte stimularea cererii prin informarea consumatorilor în legăturăcu produsele noi apărute pe piaţă;- publicitatea de condiţionare - pune accentul pe condiţiile de prezentare ale produselor care potfacilita identificarea lor în masa ofertei, respectiv a caracteristicilor şi trăsăturilor specificeprodusului (acest gen de publicitate se foloseşte în perioada de creştere şi maturizare a produsului,precum şi pe pieţele unde există produse similare sau de substitut); Page 85 85- publicitatea comparativă - stimularea vânzărilor se face prin evidenţierea caracteristicilorsuperioare şi/sau a beneficiilor pe care un produs le aduce consumatorilor în comparaţie directă cuun produs similar oferit de concurenţă.- publicitatea de reamintire - folosită în scopul întăririi efectului unor acţiuni de publicitate anterioară,respectiv, al păstrării interesului pentru un produs sau firmă în rândul consumatorilor.b) Publicitatea de marcă - acest tip de publicitate se axează pe evidenţierea mărcii sau a brand-uluide produs sau firmă.c) Publicitatea instituţională - acest tip de publicitate are ca scop instaurarea în rândul publicului aunei atitudini favorabile şi pozitivă faţă de firmă şi produsele oferite de ea. Cu alte cuvinte, prin acesttip de publicitate se încercă creşterea gradului de loialitate şi fidelitate a consumatorilor pentru unanumit produs sau firmă.Legat de tehnici şi mijloace de publicitate folosite de publicitate, cele mai importante tehnicisunt cele legate de: (1) Presa; (2) Radioul; (3) Televiziune; (4) Internetul.1.Presa:a)avantaje: - apare într-un număr mare de exemplare, lucru care determină vizualizarea de un numărmare de cetăţeni;- tehnică publicitară flexibilă cu o mare capacitate de adaptare la diferite condiţii;- este mai puţin costisitoare în raport cu numărul de cititori sau alte tehnici de publicitate;- unele ziare (periodice) se adresează unor segmente bine determinate asigurându-se oselecţie ridicată.- folosesc tehnici vizuale specifice (culori, reproduceri) care se atrag vizual clienţii.b) dezavantaje: - impact relativ mic în comparaţie cu alte tehnici, presupunând o cultură din parteaconsumatorilor orientată spre cititul presei;- spaţii relativ limitate acordate pentru publicitate;- spotul publicitar, câte o dată, are o viaţă scurtă - ziarul se citeşte o singură dată şi decele mai multe ori de o singură persoană;- nu în toate cazurile se acoperă corespunzător segmentul căruia dorim să ne adresăm.2. Radioula) avantaje - acoperă mai intens pieţele locale şi naţionale în comparaţie cu presa;- prin anumite programe se adresează majorităţii covârşitoare a publicului; Page 86 86- este selectivă, diferitele programe adresându-se, la diferite ore, unor segmente binedeterminate de ascultători;- impact ridicat în rândul segmentelor de clienţi, tehnica fiind auditivă;- se potriveşte pentru transmiterea de informaţii scurte;- se pot utiliza tehnici care conferă spotului publicitar atractivitate, pe gustul diferitelorsegmente de cetăţeni - utilizarea în reclame a dialogului, umorului, muzică;b) dezavantaje - costul relativ ridicat faţă de alte metode;- tot mai mult audierea programelor radio, pentru anumite segmente de populaţie,devine un fundal în timpul desfăşurării unor altor activităţi principale;- fiind exclusiv pe tehnici auditive, ascultătorii adesea şi formează o imagine parţialăasupra conţinutului principal al mesajului, respectiv a produsului (imaginea nu poate fi aşa depenetrantă ca şi în cazul altor tehnici de publicitate);3. Televiziuneaa) avantaje - acţionând simultan şi concomitent asupra auditivului îşi vizualului, impactul asupraconsumatorilor este extrem de mare şi direct;- acoperă intens toate segmentele de clienţi şi cetăţeni - majoritatea oamenilor se uită latelevizor;- este extrem de flexibilă şi se poate jongla cu o mare diversitate de moduri de acompune un spot publicitar - efecte vizuale şi auditive;- prin alegerea zilelor, a orelor şi programelor, publicitatea prin televiziune asigură omare selectivitate.b) dezavantaje: - costul relativ ridicat pe spot de publicitate;- timpul rezervat unor astfel de programe este scurt, se formează cozi de aşteptare.4. Internetula) avantaje - impact mare pe diferite segmente de populaţie, frecvenţa folosirii internetului şi al cutiide e-mail este relativ ridicată;- selectivitate mare;- relativ ieftin fată de alte tehnici de publicitate;- flexibilitate ridicată, spotul publicitar poate fi interactiv şi dinamic, respectiv poateprezenta mai multe aspecte legate de produs şi serviciu;- este repetitiv, în sensul că odată postat pe un site de tip host al firmei numai firma sau celcare este administratorul site-ului poate modificare şi şterge reclama. b) dezavantaje - necesită anumite cunoştinţe tehnice şi de informatică, lucru care sunt inaccesibileanumitor categorii de clienţi şi populaţie. Page 87 87- necesită anumite aparate şi tehnică informatică (în speţă PC, modem, placă dereţea), respectiv o conexiune la internet (un abonament la internet)Nu în ultimul rând, legat de publicitate, o notă aparte o face publicitatea directă. Aceastăformă de publicitate are ca drept scop, informarea directă a consumatorilor sau a publicului despreprodusele/serviciile oferite pe piaţă de către firme.Din punctul de vedere al caracteristicilor, faţă de publicitatea clasică, acest tip de publicitatepresupune:1. folosirea, în calitate de canal de transmisie a informaţiilor, altor canale decât canale clasice de tipmass-media. 2. publicitatea este directă, în sensul că nu se foloseşte de tehnici intermediare care faciliteazăajungerea informaţiilor la consumatori sau clienţi. Dacă în cazul tehnicilor de publicitate clasicăavem nevoie de anumite aparate şi dispozitive de emisie şi recepţie, care să faciliteze transmiterea demesaje, în cazul publicităţii directe nu mai sunt necesare aceste dispozitive.În categoria publicităţii directe intră:- distribuirea prin poştă de pliante şi broşuri;- distribuirea de pliante prin căsuţe poştale;- publicitatea prin reclame în diferite cărţi de telefon;- panourile de publicitate stradale;- reclamă prin telefon.4.4.2. Promovarea vânzărilorÎn general, prin termenul de promovare a vânzărilor, se înţelege totalitatea tehnicilor şiacţiunilor destinate a stimula, impulsiona şi creşte volumul vânzărilor de produse şi servicii. Cu altecuvinte, promovarea vânzărilor vizează sporirea desfacerilor pe anumite pieţe, în anumite perioadede timp, alăturând sau adăugând, în acest scop, procesului de vânzare propriu-zis o serie de facilităţidirecte consumatorilor potenţiali.Pe de altă parte, acţiunile de promovare a vânzărilor pot servii ca acţiuni complementareacţiunilor de publicitate.Din punctul de vedere al tehnicilor folosite, promovarea vânzărilor poate fi efectuată având ladispoziţie o varietate ridicată de tehnici. Astfel, firmele în activităţile lor de promovare a vânzărilorpot apela la următoarele tehnici şi metode:1. reducerea de preţ - reprezintă o tehnică cu efect promoţional incontestabil. Folosirea acesteitehnici se pretează atunci când se doreşte încercarea de diminuare a reţinerilor de la a cumpăra aclienţilor, lichidarea de stocuri pentru anumite produse, stimularea vânzărilor de produse sezoniere . Page 88 882. vânzări grupate - această tehnică promoţională presupune vânzarea simultană sau în grup de 2 saumai multe produse la un preţ global inferior celui rezultat prin însumarea preţurilor individuale.Vânzările grupate pot face obiectul unui singur tip de produs sau pot face obiectul unor produsediferite. Tot in această categorie intră, de exemplu, serviciile turistice - pachetele care pe lângăcazare, cuprind în acelaşi preţ transportul şi mesele aferent sejurului. Această modalitate areavantajul, pentru producător, că menţine un anumit flux de vânzări, nu numai legat de produsulprincipal (vandabil), dar şi legat de produsele mai puţin solicitate de consumatori.3. publicitate la locul vânzărilor - această tehnică de promovare presupune în fapt o publicitate aproduselor la locul vânzărilor. În acest sens, această modalitate presupune semnalizarea, orientarea şidirijarea clienţilor potenţiali spre un anumit raion cu produse, folosind în acest scop mijloaceauditive sau vizuale pentru a readuce în memoria cumpărătorilor o anumită marcă, produs sauserviciu. Această tehnică, este folosită, de asemenea, pentru informarea potenţialilor clienţi de oanumită promoţie.4. distribuire de mostre gratuite - această tehnică vizează distribuirea gratuită a unei cantităţi relativimici de produse potenţialilor clienţi. În acest sens, prin distribuirea de mostre, potenţialii clienţi pottesta gratuit produsele pentru a-şi forma o impresie legată de caracteristicile produselor. În general,această metodă se pretează pentru produse, care prin cantităţile distribuite gratuit potenţialilor clienţi,nu constituie o cheltuială mare pentru producător, respectiv produse care pot fi testate rapid declienţi (produse alimentare, cosmetice, etc.).5. merchandising - acestă tehnică presupune prezentarea în celemai bune condiţii (materiale şipsihologice) a produselor şi serviciilor oferite consumatorilor. Tehnicile de merchandising privescurmătoarele:a) modalităţile optime şi eficiente de amblasare a produselor în spaţiul de vânzare, pe suporturile lormateriale;b) acordarea importanţei deosebite factorului vizual în vânzare;c) sprijinirea produselor între ele în procesul de vânzare.În general, tehnicile de mechandising sunt utilizate în reţelele comerciale cu amănuntul, deşinu trebuie ingnorate nici efectele pe care acestea le pot produce în cazul manifestărilor promoţionale. 6. efectuarea de jocuri şi concursuri - această metodă constituie o modalitate extrem de ofensivă depopularizare a ofertei de produse a unui producător. Prin organizarea de jocuri şi concursuri,producătorul imprimă o atmosferă de interes în rândul publicului, care favorizează procesul devânzare. În general, la aceste jocuri şi concursuri sunt invitaţi (stimulaţi) a participa cât mai multăpopulaţie potenţial consumatoare. Nu rareori la aceste manifestări participă personalităţi din lumeaartistică (actori, muzicanţi, comedianţi, desenatori, etc.) Page 89 897. distribuire de cupoane sau cadouri - aceste metodă se aseamănă cu metoda de distribuire demostre şi cea legată de vânzarea grupată de produse. Particularitatea acestei metode constă înoferirea de facilităţi (favoruri) potenţialilor clienţi de către producător, favoruri sub formă băneascăsau în diverse produse. Practic, producătorul recompensează clienţii pentru cumpărarea de produse,exprimându-şi astfel gratitudinea pentru aceştia.4.4.3. Manifestări promoţionaleUna dintre intrumentele (tehinicile) frecvent folosite în promovarea produselor sunt celelegate de participarea la manifestări cu caracter expoziţional - târguri şi expoziţii.Participare la activităţi de tipul "târguri şi expoziţii", poate juca atât un rol promoţional cât şiun rol de promovare a vânzărilor. În acest sens, prin participarea la târguri şi expoziţii producătorii,pe lângă posibilitatea de prezentarea a produselor (informarea potenţialilor clienţi), se pot distribuiidirect potenţialilor clienţi produse la un preţ mai mic (punct de vânzare). Există situaţii în care,pentru acoperirea costurile de transport şi participare la târguri firmele să vândă direct la un preţmult mai mic stocul de produse prezentate.În fapt, prezenţa la o manifestare de tipul 'târguri şi expoziţii" oferă firmei posibilitateapunerii în practică a unei diversităţi extrem de mari de acţiuni promoţionale. Astfel, la acestemanifestări firma poate recurge concomintent la distribuire gratuită de monstre, distribuire de plianteşi prospecte, organizare de demonstraţii, organizare deconferinţe, proiecţii de spoturi publicitare,cadoruri promoţionale, acţiuni de testarea produsului (deexemplu în cazul industriei de autovehicule).4.4.4. Utilizarea mărcilorUtilizarea mărcilor ca instrumente promoţionale este extrem deeficient, şi se fundamenteazăpe specularea aspectelor emoţionale ale consumatorilor. Mai precis, acestă tehnică se bazează pepromovarea procesului de loializare a clienţilor pentru un anumit produs sau firmă care, prin anumitecaracteristici, se poate diferenţea de restul produselor. În fapt, prin utilizarea mărcilor se urmăreşte ca diferite segemente de clienţi să se 'identifice"cu diferite produse - individualizarea şi diferenţierea produselor pentru fiecare segment de clienţi înparte, in funcţie de specificul segmentului. În felul acesta, fiecare dintre aceste segmente de clienţi"simt' că produsele sunt destinate numai lor (să se regăsească în produse), aspect care va genera, întimp, un proces de loializare faţă de produs.Prin urmare, marca se poate definii ca un simbol legat de un produs sau firmă, simbol la careaderă anumite segmente de clienţi, în funcţie de caracteristicile specifice şi distincte pecare le areprodusul. Page 90 90La modul general, se pot distinge 2 mari tipuride mărci şi amune: a) mărci patronimice, se caracterizează prin atribuirea de către producători a propriilor muneproduselor lor (De exemplu Ford, Honda, IBM);b) mărci de produs - se caracterizează prin faptul că asigură diferenţierea şi individualitateaproduselor, respectiv asigură coincidenţa dintre produs şi aşteptările individualizate aleconsumatorilor.Pentru ai confer forţă promoţională, orice marcă ar trebui să îndeplinească următoarelecalităţi:a) să fie înzestrată cu o perceptibilitate ridicată - să aibe un profund caracterul lizibil şi estetic;b) să fie distincă şi personală - să aibe un plus de originalitate şi să nu poate fi confundată cu altemărci de produse.;c) să aibe o putere mare de evocare - să exprime foarte pregnant caracteristicile produsului;d) să aibe o capacitate mare de memorare - să fie uşor de reprodus de către clienţi;e) să deţină o notorietate mare - aspect asigurat de către firmă prin modul în care işi satisfaceclientela.4.4.5. Forţa de vânzareForţa de vânzare cuprinde un grup de reprezentanţi ai firmelor, investiţi cu competenţe în ceace priveşte vânzarea produselor. Practic, grupul de angajaţi care compun forţa de vânare, prin întâlnirile directe (faţă în faţă)cu potenţialii clienţi, încercă să îi determine pe aceştia să cumpere. În general, forţa de vânzare nu se rezumă numai la "persoana de dună tejghea", ci cuprinde şipersoanele care participă la diferitele prezentări comerciale, organizează manifestări de tip jocuri şiconcursuri. Importanţa forţei de vânzare rezidă, prin urmare, în capacitatea de a determina potenţialiiclienţi de a cumpăra. De altfel, comunicarea directă de tip "faţă în faţă" dintre reprezentantul firmei (forţei devânzare) şi potenţialii clienţi este, în multe cazuri, determinantă în iniţierea procesului de cumpărare. 4.4.6. Strategii promoţionaleUna dintre problemele care apar în cadrul politicii promoţionale vizează elaborarea sauconstruirea strategiei promoţionale.Prin strategie promoţională se înţelege, la modul general, stabilirea ansamblul de acţiunipromoţionale fundamentate de către o firmă. Cu alte cuvinte, prin strategie promoţională firma îşi Page 91 91stabileşte "CE" trebuie să facă, "CUM" trebuie să facă, "CÂND" trebuie să facă, "CÂT" trebuie săfacă în domeniul promovării produselor/serviciilor, a mărcilor şi al imaginii firmei. Din punct de vedere tehnic, pornind de la definiţia pe care o dă profesorul Lazăr I. ( Lazăr etal. 2004) privitor la conceptul de strategie, strategia promoţională înseamnă o perspectivă acţionabilăprecis şi specific conturată, care cuprinde calea de dezvoltare a totalităţilor resurselor de care dispunefirma, modalităţile şi direcţiile de concentrare a eforturilor materiale şi umane, precum şi limitele şitermenele stabilite pentru realizarea obiectivelor stabilite din domeniul politicii de promovare afirmei. Pe scurt, strategia promoţională înseamnă organizarea şi antrenarea tuturor mijloacelor şiresurselor pentru a pune în practică obiectivele politicii promoţionale.Problemele care se pun privitor la strategiile promoţionale vizează, în fapt, procesul luăriideciziei legat de:1. stabilirea obiectivelor şi al resurselor necesare strategiei, respectiv integrarea şi aliniereaobiectivelor promoţionale la obiectivele politicii globale de marketing (concordanţa cuobiectivele politicilor mixului de marketing);2. modalităţile concrete de acţiune promoţională;3. realizarea unei dozaj corespunzător ale diferitelor tehnici şi metode de promovare;4. evaluarea acţiunilor şi strategiei de marketing.Deşi, la prima vedere, elaborarea strategiei de marketing pare o activitate simplă, ea seconstituie ca un proces complex care implică cunoaşterea în detaliu, de către specialiştii în marketingal firmei, a mediului economico-socio-cultural, a celui concurenţial, a pieţei şi a mecanismelor care oguvernează, a comportamentului consumatorului, a modalităţilor de acţiune a firmelor partenere şiconcurente, precum şi anticiparea efectelor pe care le pot avea diferitele tehnici şi instrumentepromoţionale.Din punctul de vedere al clasificării, strategiile promoţionale se pot clasifica după mai multecriterii, şi anume (Florescu et al., 1992; Kotler, 1999):1. Obiectivele globale ale activităţii promoţionale:- strategii de promovare a imaginii globale a firmei;- strategii de promovare exclusivă a produsului;2. Modul de desfăşurare în timp:- strategii de promovare prin activităţi permanente;- strategii de promovare prin acţiuni intermitente ( de exemplu pentru produsele sezoniere); Page 92 923. Rolul activităţii promoţionale:- strategii de promovare ofensivă (ce presupune utilizarea într-un mod agresiv a tuturortehnicilor şi instrumentelor promoţionale, scopul fiind creşterea volumului de vânzări şi creştereacotei de piaţă);- strategii de promovare defensivă (eforturile de promovare fiind limitate numai la anumitetehnici şi instrumente, scopul fiind menţinerea volumului de vânzări la cotele actuale şi apărareacotei de piaţă);4. Poziţia faţă de structura pieţei:- strategii de promovare concentrate (efortul de promovare fiind orientat spre un singursegment de piaţă); - strategii de promovare diferenţială (efortul şi acţiunile de promovare va fi adaptat potrivitcaracteristicilor diferitelor segmente de piaţă);- strategii de promovare nediferenţiat (efortul şi acţiunile de promovare vizează întreaga piaţă,respectiv se adresează tuturor potenţialilor consumatori existenţi pe piaţă);5. Persoanele care participă la elaborarea şi implementarea strategiei promoţionale:- strategii promoţionale elaborate şi implementate cu forţele proprii ale firmei;- strategii promoţionale elaborate şi implementate de către firmele şi organizaţiile specializate;- strategii promoţionale elaborate şi implementate mix (atât cu forţele proprii ale firmei, cât şide firmele de specialitate);În concluzie, indiferent de tipul de strategie pentru care se optează, aceasta va orienta,folosind întregul arsenal de tehnici şi instrumente specific activităţilor promoţionale, în perspectivăîntreaga activitate a firmei în domeniul politicii promoţionale.Deşi nu ne propunem a prezenta un mod complex de elaborare a unei strategii promoţionale,considerăm că orice construcţie de astfel de strategie implică parcurgerea următoarelor etape:1. Stabilirea şi definirea obiectivelor strategiei promoţionaleAceastă etapă se constituie ca punctul de plecare pentru fundamentarea oricărei strategiipromoţionale şi urmăreşte stabilirea a ceea ce dorim prin această strategie. De asemenea, în stabilirea şi definirea obiectivelor trebuie avut în vedere, pe de o parte,alinierea obiectivelor strategice la obiectivele politicii generale de marketing, iar pe de altă parte,asigurarea lor cu obiectivele celorlalte componente ale mixului de marketing. În general, serecomandă ca aceste obiective să fie exprimate atât în termeni cantitativi (creşterea cifrei de afaceri Page 93 93şi al volumului de vânzări), cât şi canlitativi ( crearea unei imagini favorabile privitor la produse,mărci sau firmă). Nu în ultimul rând, obiectivele pot viza atât aspecte generale legate de dinamica ,structura şi conjunctura pieţei, cât şi aspecte şi cerinţe concrete şi specifice cum ar fi; creştereavânzărilor în anumite reţele de distribuţie, consolidarea sau creşterea cotei de piaţă, penetrarea de noisegmente de piaţă).2. Analiza şi identificarea categoriilor de clienţi şi consumatoriAceastă etapă vizează identificare şi precizarea clară a categoriilor de consumatori vizaţi deprodusele/serviciile furnizate de firmă. În acest sens, pe baza unor criterii alese (caracteristicilesocio-demografice ale populaţiei de potenţiali şi actuali clienţi, comportamentul consumatorilor,atitudinea lor faţă de produs), firma va analiza totalitatea categoriilor potenţiale şi actuale deconsumatori şi clienţi cu precizarea caracteristicilor lor definitorii, precum şi identificareaimportanţei acestor categorii pentru vânzările firmei. Această etapă, considerăm că este necesară,deoarece în funcţie de caracteristicile şi tipul de client sau consumator putem, mai departe, selectatehnicile şi instrumentele promoţionale cele mai potrivite pentru acesta.3. Elaborarea mixului promoţionalAceastă etapă constituie inima procesului de elaborare a strategiei, şi presupune alegerea,selectarea şi combinarea mijloacelor, tehnicilor şi instrumentelor promoţionale. Astfel, se cer analizate atent fiecare tehnică promoţională în parte, precum şi analizarea impactului şiefectelor scontate pe care aceste le pot produce. Sistemul de criterii ce pot servii la analizareaefectelor şi impactului scontat tehnicilor şi instrumentelor promoţionale pot avea în vedere: naturamesajului, audienţa şi credibilitatea în rândul populaţiei, flexibilitatea şi durata de acţiune, bugetulnecesar controlul asupra rezultatelor (fig. 4.9).Fig.4.9 Criterii de evaluare a impactului diferitelor tehnici promoţionale CriteriuActivitateapromoţionalăMesajul Audienţa Credibilit. Flexibilit.DurataacţiuniiBugetul necesarImpactulrezultatelorI PUBLICITATEA1.1. PresaVariatRidicatăModeratăRidicatăPermanentăRidicatModerat1.2. RadioulVariatRidicatăModerată ModeratăPermanentăRidicatModerat1.3. TeleviziuneaVariatRidicatăModeratăRidicatăPermanentăRidicatRidicat1.3. InternetVariatRidicatăModeratăRidicatăPermanentăRidicatRidicat1.5. CinematografVariatRidicatăModeratăRidicatăPermanentăRidicatRidicat1.6. PublicitateaexterioarăVariatModerată Moderată ModeratăPermanentăModeratModerat Page 94 94 1.6. Publicitateaprin tipărituriVariatRidicatăModerată ModeratăPermanentăModeratModerat1.7.PublicitateadirectăVariatModeratăRidicatăModeratăOcazionalăModeratRidicatII PROMOVAREAVÂNZĂRILOR2.1. Reduceri depreţuriUniform Moderată Moderată ModeratăPeriodicăModeratRidicat2.2. Publicitate lalocul vânzăriiVariatRidicatăModeratăRidicatăPermanentăRedusRidicat2.3. VânzărigrupateSpecific Moderată Moderată ModeratăOcazionalăRedusRidicat2.4. ConcursuriSpecificModerată Moderată ModeratăPeriodicăRedusModerat2.5. MostreSpecificModerată Moderată ModeratăPeriodicăRedusModerat2.6. Târguri şiExpoziţiiSpecificModeratăRidicatăModeratăPeriodicăRidicatRidicatIII FORŢA DEVÂNZARE3.1. Forţele devânzareSpecificRidicatăRidicatăRidicatăPermanentăRidicatRidicatIV RELAŢIIPUBLICE4.1. Relaţii cu presa VariatRedusăRidicatăRedusăPermanentăRedusModerat(Adaptare: C. Florescu, V. Balaure, S. Boboc, I. Cătoiu, V. Oltean, N. Alex. Pop, MARKETING, 1992: 407) Nu în ultimul rând, pornind de la anumite principii legate de acţiunile publicitare (Haas,1984), recomandăm ca alegerea tehnicilor şi instrumentelor de promovare să aibă în vedereurmătoarele principii:a) Principiul selecţiei argumentelor -Efectul unei acţiuni de publicitate este condiţionat de alegerea acelei caracteristici a produsuluicare se estimează a fi cea mai evidentă sau frapantă, mai convingătoare, mai memorabilă şi, înacelaşi timp, susceptibilă de a declanşa actul de cumpărare din partea consumatorului.b) Principiul convergenţei mijloacelor - Acţiunea de promovare impune o combinaţie armonioasă a tuturor mijloacelor posibile pentrua asigura cea mai bună punere în valoare a argumentului publicitar, aspect care impune camodalităţile de expunere a argumentului publicitar ales să fie adaptate, atât fiecărui mijloc înparte, cât şi publicului vizat de acţiune.c) Principiul uniformităţii publicităţii. Acest principul are la bază idea, pe de o parte, că publicitatea şi promovarea, în oricare dinformele ei, nu poate fi adaptată la specificul şi personalitatea fiecărui consumator (utilizator)potenţial. Pe de altă parte, piaţa unui produs/serviciu este formată atât din consumatori şi utilizatori tipici(predictibili), cât şi din consumatori/utilizatori atipici (impredictibili). Î Page 95 95n consecinţă, acţiunea publicitară sau de promovare trebuie concepută şi realizată în aşa felîncât să acţioneze asupra tuturor categoriilor de consumatori tipici, neglijând pe cât se poatecategoria atipicilor.4. Construirea bugetului promoţionalAnaliza şi construirea bugetului promoţional se constituie, de asemenea, ca o etapăimportantă în procesul de elaborare a strategiei promoţionale. Pe de o parte, raţiunea, pentru o analiza şi construirea bugetului promoţional, rezidă în faptulcă indiferent de tipul de acţiune şi instrument promoţional folosit de o firmă, acestea reclamă ocheltuială mare de resurse materiale, financiare, umane, resurse care trebuie alocate în timp şi spaţiu.Pe de altă parte, prin analiza şi construirea bugetului de promovare, firma vede şi analizeazăîn ce măsura deţine resursele necesare pentru implementarea tuturor obiectivelor strategieipromoţionale, respectiv poate folosii una dintre tehnicile şi instrumentele promoţionale dorite. De altfel, decizia de alocare a resurselor privitoare la o strategie promoţională este extrem dedificilă şi riscantă (poţi aloca sume mari de bani în acţiuni promoţionale cu efecte extrem de reduse).Prin urmare, putem afirma că atât dorinţa firmei de a aloca bani în acţiuni publicitate, cât şidisponibilitatea de resurse avute la îndemână, influenţează alegerea acţiunilor, metodelor şiinstrumentelor publicitare.5. Evaluarea strategiei promoţionalăAceastă etapă are rolul de a evidenţia dacă acţiunile promoţionale au produs impactul scontat,respectiv în ce măsură volumului de vânzări de produse s-a produs sau s-a datorat acţiunilorpromoţionale. Acest tip de analiză este, în general, o analiză de tip cost/beneficiu. Page 96 96CAP.5 SATISFACŢIA CLIENŢILOR5.1. DEFINIREA ŞI IMPORTANŢA SATISFACŢIEI CLIENŢILORConceptul de satisfacţie a clienţilor apare definit, în literatura de specialitate, sub o formăvariată de enunţuri şi definiţii.În acest sens, anumiţi specialişti (Zeithaml, 1991) evidenţiază faptul că definiţiile enunţate cuprivire la satisfacţia clienţilor variază în funcţie de nivelul de specificitate. Astfel, în funcţie de acestnivel de specificitate, definiţia satisfacţiei clienţilor se poate referi la:1.Satisfacţia referitoare la produs;2.Satisfacţia referitoare la experienţa decizională de a achiziţiona (cumpăra);3.Satisfacţia referitoare la atributele de performanţă;4.Satisfacţia referitoare la experienţa consumului;5.Satisfacţia referitoare la instituţii sau magazine;6.Satisfacţia legată de experienţa pre-achiziţionare.Legat de definirea conceptului de satisfacţie a clienţilor, toate definiţiile enunţate în literatura despecialitate converg către 2 mari abordări:I. Definirea satisfacţiei ca rezultat;II. Definirea satisfacţiei ca proces.I. Definirea satisfacţiei ca rezultatÎn general, această abordare defineşte şi caracterizează satisfacţia clienţilor ca fiind o stare deevaluare finală rezultată din experienţele consumării.În această abordare se pot enunţa următoarele definiţii ale satisfacţiei:1) O stare a evaluării cognitivă a cumpărătorului privitor la adecvarea sau neadecvareacâştigurilor sau beneficiile avute de pe urma sacrificiului pe care îl întreprinde prin cumpărarea(Howard & Sheth, 1969: 145);2) Un răspuns emoţional legat de experienţa câştigată în urma procesului de achiziţie de produsespecifice sau servicii furnizate sau datorită unui anumit model de comportament indus de vânzători(Westbrook & Reilly, 1983:256);3) Un rezultat al evaluării unei achiziţionări şi folosiri de produse sau servicii, construit princompararea între câştigurile aduse de respectivele servicii şi costurile lor, în relaţie cu consecvenţaanticipată (Churchill & Surprenant, 1982:493). Page 97 97II. Definirea satisfacţiei ca procesAbordarea satisfacţiei clienţilor prin prisma satisfacţiei ca proces, consideră acest concept cafiind un proces evaluativ, psihologic şi perceptual.În această abordare se pot enunţa următoarele definiţii ale satisfacţiei:1)Un proces de evaluare bazat pe experienţa referitoare la calitatea efectivă a unui produscare trebuia să aibă un nivel de calitate (Hunt, 1977: 459);2)O evaluare în care alegerea alternativei este bazată pe o anumită credinţă apriorică saupreconcepţie despre respectiva alegere alternativă (Engel & Blackwell, 1982: 501);3)Un răspuns al consumatorului la o evaluare a percepţiei legate de discrepanţa dintreaşteptările apriorice şi nivelul de performanţă actual al produsului sau serviciului, dupăconsumarea acestora (Tse & Wilton, 1988:24).De asemenea, specialistul Yi (1990) este şi el de părere că definirea conceptului de satisfacţie aclienţilor se poate face în diferite moduri, definiţiile enunţate pentru acest concept putând a figrupate în două mari categorii:1) categoria definiţiilor care privesc satisfacţia ca o stare finală a consumatorului, şi care nu puneaccentul pe procesul care conduce la apariţia ei;2) categoria definiţiilor care includ întregul proces de construire şi formare a satisfacţiei clienţilor,definiţii care sunt mult mai precise şi analitice, surprinzând, în acelaşi timp, natura şi importanţadiferitelor elemente (dimensiuni) de construcţie ale acestui concept precum şi legăturile dintre ele.Anumiţi specialişti, consideră că conceptul de satisfacţie a clienţilor este legat decomportamentul post-achiziţie a produselor sau serviciilor, fiind imposibil să judeci satisfacţia atâtatimp cât produsul sau serviciul nu a fost consumat .În opinia acestora, satisfacţia clienţilor este o judecată globală care se referă la o experienţă aconsumului de produs sau serviciu specific influenţat la rândul său şi de caracteristicile personale aleconsumatorului. Alţi specialişti (Zeithaml, 1988), consideră conceptul de satisfacţie ca fiind oevaluare generală a consumatorilor cu privire la utilitatea unui produs sau serviciu bazat pe percepţiaa "ce" a primit şi "cum" a fost furnizat.Având în vedere cele menţionate mai sus, putem concluziona că satisfacţia clienţilor este unconcept ce defineşte gradul sau nivelul de satisfacere a necesităţilor şi dorinţelor consumatorilor.De asemenea, conceptul de satisfacţie a clienţilor, poate fi explicat şi operaţionalizat dinperspectiva conceptului de calitate (Spreng, MacKenzie, Olshavsky, 1996). Astfel, majoritateaspecialiştilor sunt de acord că satisfacţia clienţilor poate fi definită ca o evaluare a diferitelordimensiuni ale calităţii produselor sau serviciilor. De altfel, conceptul de „satisfacţia” clienţilor este Page 98 98cel mai des operaţionalizat, construit şi explicat prin intermediul calităţii percepute şi al aşteptărilorlegate de produs sau serviciu.Pe plan mondial există o multitudine de studii şi analize care se concentrează asupradimensiunilor calităţii ca principalii determinanţi ai satisfacţiei clienţilor. În acest sens, trebuieamintite modelele derivate din modelul SERVQUAL al calităţii serviciilor, a lui Parasuraman, Berryşi Zeithaml (1988), model care, fundamentat pe discuţiile şi analizele legăturilor dintre satisfacţiaclienţilor, calitatea percepută a serviciilor şi aşteptările acestora, încerca pentru prima dată săoperaţionalizeze conceptul de satisfacţie într-un context teoretic şi academic (Derek & Rao, 2000).De asemenea, alte modele încercă să descrie şi să operaţionalizeze conceptul de satisfacţie aclienţilor în funcţie şi de alte dimensiuni decât dimensiunile legate exclusiv de calitate.În acest sens,Gordon McDougall şi Terrence Levesque (2000) consideră că satisfacţia clienţilor ar trebuioperaţionalizată şi construită nu numai pe seama dimensiunilor pe care le comportă calitatea(dimensiunile calităţii), ci şi în funcţie de "valoarea percepută" de către clienţi. Astfel, pornind de ladefinirea "valorii percepute" de către clienţi ca fiind rezultatul sau beneficiile primite de consumatoriraportat la costul sau preţul plătit de către aceştia, putem aprecia că studiile celor doi specialiştievidenţiază faptul că atât calitatea percepută a serviciului, cât şi "valoarea percepută" influenţeazăsatisfacţia clienţilor. Indiscutabil, în acest început de secol satisfacţia clienţilor defineşte extrem declar atât înţelesul, cât şi însemnătatea reală a activităţilor economice din prezent. În acest sens,producerea şi consumul pe scară largă de produse şi servicii nu mai constituie azi unicul scop alactivităţilor economice, principalul scop al firmelor. Din anumit punct de vedere, scopul principal al firmelor este a "vinde" produse sau servicii,respectiv de a produce şi livra acele produse sau servicii care satisfac, într-un grad extrem de ridicat,cerinţele şi necesităţile consumatorilor sau ale utilizatorilor. Astfel, importanţa satisfacţiei clienţilor,la modul general, rezidă în recunoaşterea modului şi felului în care organizaţiile, fie ele private, fiedin sectorul public, generează sau creează "plăceri" atât în rândul consumatorilor de produse sauservicii, cât şi în rândul furnizorilor acestor servicii sau produse.De altfel, tot la modul general, importanţa satisfacţiei clienţilor este evidenţiată, pe de o parte,prin numărul mare de ţări care sunt preocupate de construirea şi introducerea unor indici desatisfacţie a clienţilor ( ca de exemplu: SUA – indicele ACSI; Suedia, Spania, Danemarca, Germania,Anglia – indicele ECSI; China şi Malaiezia, Tawan indicele HKCSI, Elveţia - indicele SWCSI), iarpe de altă parte, de numeroasele premii de calitate, care încorporează drept criterii de acordare ocomponentă de satisfacţie a clienţilor (de exemplu: satisfacţia clienţilor constituie o componentăimportantă în acordarea premiului calităţii M. Baldrige sau premiul european al calităţii ( 20% caimportanţă a criteriului)). Page 99 99În ceea ce priveşte organizaţiile private, numeroase studii au arătat importanţa satisfacţieiclienţilor pentru aceste organizaţii prin evidenţierea legăturii între satisfacţia clienţilor şi rezultatelefinanciare (Fornell et al, 1996; Anderson & Fornell, 2000; Su et al, 2001), satisfacţia clienţilor şimenţinerea sau atragerea de clienţi (Niger Hill & Alexander Jim, 2001).Cu privire la aplicarea conceptului de satisfacţie a clienţilor, specialiştii Wagenheim şi Reurink(1991) sunt de părere că se pot identifica cel puţin 5 mari beneficii pe care le poate avea oorganizaţie prin măsurarea satisfacţiei clienţilor ei. În acest sens ei sunt de părere că măsurareasatisfacţiei clienţilor aduce următoarele beneficii organizaţiilor:1.Contribuie la îmbunătăţirea calităţii produselor şi serviciilor oferite;2.Contribuie la reducerea costurilor şi a cheltuielilor;3.Creşte şi stimulează moralul personalului angajat;4.Ridică sau menţine moralul angajaţilor.Referitor la rolul satisfacţiei clienţilor, considerăm că aceasta poate juca mai multe roluripentru o organizaţie, fie ea privată fie publică. În acest sens, putem aprecia că, în principal,satisfacţia clienţilor poate servi ori ca o buclă de reglare de tip "feed-back", ori ca intrări (input-uri)de sistem (organizaţia fiind, în fapt, un sistem deschis, ce interacţionează cu mediu - furnizorimaterii prime, bănci şi organizaţii de credit financiar, şi nu în ultimul rând clienţi. Pe de altă parte, în opinia noastră importanţa satisfacţiei clienţilor izvorăşte din faptul căsatisfacţia clienţilor face legătura dintre clienţii unei organizaţii şi respectiva organizaţie, evidenţiind,printre altele, gradul de preocupare a organizaţiei pentru cerinţele şi nevoile clienţilor sau aleconsumatorilor.Ca imagine generală şi de sinteză, satisfacţia clienţilor poate afecta multe proceseorganizaţionale, fiind folosită în calitate de instrument în multiple domenii pe care le comportă oorganizaţie publică (fig.5.1.). Page 100 100Fig.5.1. Rolul şi importanţa satisfacţiei clienţilor(Adaptare după Derek R. Allen, 2004: 21)Astfel, satisfacţia clienţilor pentru o organizaţie(privată sau publică) poate fi folosită ca:1. Instrument de conducere (managerial) - atunci când este folosită corespunzător de către manageri,satisfacţia clienţilor poate fi un instrument eficient de motivare a personalului, furnizând o buclă dereglare de tip feed-back în procesul de motivare/demotivare a personalului (motivarea saudemotivarea personalului în funcţie de gradul de satisfacere a clienţilor). De asemenea, multeorganizaţii folosesc măsurarea satisfacţiei clienţilor ca fundament atât pentru stabilirea şifundamentarea misiunii sau a obiectivelor (managementul spre obiective sau spre performanţe), câtşi pentru creşterea responsabilităţii manageriale (modul de cheltuire a resurselor);2. Instrument de îmbunătăţire a calităţii produselor sau serviciilor furnizate - având în vedere modulîn care se defineşte calitatea, este foarte clar că orice încercare de îmbunătăţire a calităţii produselorsau serviciilor furnizate trebuie să ţină seama de clienţi, respectiv de satisfacţia acestora faţă decalitatea furnizată. În acest sens, satisfacţia clienţilor furnizează informaţii privitoare la nivelulcalităţii produselor sau serviciilor furnizate şi reprezintă o buclă de răspuns de tip "feed-back" pentruorice sistem de asigurare sau îmbunătăţire a calităţii;3. Instrument de comparare de tip benchmarking - pentru multe organizaţii (private sau publice)satisfacţia clienţilor este folosită ca parte a unei baze de comparare competiţională dintre organizaţiide acelaşi fel. De altfel, folosirea satisfacţiei clienţilor ca bază de comparare dintre organizaţiilerivale pe piaţă are o implicare strategică majoră. Cunoaşterea modului şi nivelului în care Page 101 101organizaţiile rivale pe piaţă îşi satisfac clienţii poate ajuta la stabilirea, crearea şi edificareaobiectivelor sau a strategiei organizaţiei;4. Instrument de relaţii publice şi imagine - pentru multe organizaţii, un sistem de măsurare asatisfacţiei este folosit pentru creşterea sau modificarea imaginii în rândul clienţilor, cetăţenilor saumass-media, prin specularea şi fructificarea relaţiei ce se stabileşte între organizaţie şi propriiconsumatori sau clienţi;5. De altfel, folosirea de către organizaţiile publice, cu diferite prilejuri sau ocazii publice sau îndiferite rapoarte de activitate destinate publicului sau a mass-mediei, a datelor privitoare la gradul desatisfacţie a cetăţeanului sau a consumatorului de servicii publice în raport cu serviciile sauprodusele furnizate poate ajuta aceste organizaţii la justificarea cheltuielilor de fonduri în interesulpublic;6. Instrument de compensare - multe organizaţii private folosesc măsurarea satisfacţiei ca elementde reglare de tip "feed-back" pentru planurile de acordare a stimulentelor pentru proprii angajaţi. Înacest sens, multe instituţii, private sau publice, au început să acorde stimulente materiale angajaţilorîn funcţie de gradul în care aceştia contribuie şi sunt implicaţi în creşterea modului de satisfacere acerinţelor şi nevoilor, clienţilor, cetăţenilor sau ale consumatorilor;7. Ghid de alocare a resurselor - de multe ori rezultatele măsurării satisfacţiei clienţilor sunt folositepentru a distribui sau aloca resursele avute la dispoziţie. În acest sens, analizele şi rapoartele privindfactorii care contribuie la satisfacerea cerinţelor şi nevoilor clienţilor (factori care rezultă dinmăsurarea satisfacţiei clienţilor) pot ajuta managerii să decidă care sunt serviciile şi produsele caretrebuie dezvoltate şi încurajate pentru a veni în întâmpinarea satisfacerii cerinţelor şi nevoilorclienţilor sau a cetăţenilor. Totodată, măsurarea satisfacţiei clienţilor prin semnalarea şi evidenţiereaproblemelor legate de calitatea furnizată, ajută la fundamentarea luării deciziilor de distribuire afondurilor pe criterii de creşterea calităţii sau reducerea problemelor legate de calitatea furnizată. Pe de altă parte, pornind de la ideea că măsurarea satisfacţiei clienţilor poate fi privită ca omăsurare a performanţei organizaţiei, şi cum pentru măsurarea performanţei se pot atribui anumitescopuri, şi pentru măsurarea satisfacţiei clienţilor se pot identifica anumite scopuri. Astfel, pornindde la cele menţionate mai sus, măsurarea satisfacţiei poate fi folosită în principal scopurilormanageriale, aceste scopuri fiind exemplificate în tabelul 5.1. sub forma unor întrebări (RabocaHoria, Dodu Marius, 2007). Page 102 102Tabelul 5.1 Principalele scopuri pentru care se poate utiliza satisfacţia clienţilor(Raboca Horia, Dodu Marius, 2007:213)În opinia noastră, măsurarea satisfacţiei clienţilor nu comportă o importanţă sau o valoare însine, importanţa şi valoarea apare atunci când cineva se foloseşte de acest tip de măsurări, într-unanumit mod, pentru a atinge şi realiza scopurile şi obiectivele propuse.Tot referitor la satisfacţia clienţilor, specialiştii Jan A. Eklöf şi Anders Westlung (1998) sunt depărere că importanţa satisfacţiei poate fi reflectată pe 3 componente şi anume:1.La nivel naţional - ca instrument atât pentru formularea politicilor publice şi economice, câtşi pentru analizarea competitivităţii generale ale economiei. De asemenea, satisfacţia clienţilor sepoate folosi ca analiză de evaluare a calităţii şi de ajustare macroeconomică (incluzând calculaţii dedezvoltare şi predicţii ale preţurilor, estimare a produsului intern brut, estimări ale tendinţelorproductivităţii etc);2.La nivelul organizaţiilor individuale sau a ramurilor industriale - ca instrument pentrustudierea profitabilităţii şi rentabilităţii economice a firmelor şi organizaţiilor din sectorul public. Deasemenea, tot la nivelul organizaţiilor, satisfacţia clienţilor poate juca un rol în analiza şi creareaunor oportunităţi reale şi sustenabile de locuri de muncă, precum şi pentru comparări între firmeconcurente - comparări de tip benchmarking; Page 103 1033.La nivelul consumatorului - ca instrumente de studiere reală a cerinţelor şi necesităţilorconsumatorilor sau ale cetăţenilor, precum şi ca instrument de analiză a percepţiei acestora legat decalitatea, preţul şi nivelul de utilitate a produselor şi serviciilor oferite. Page 104 1045.2. CLIENŢII ORGANIZAŢIILORLa modul general, conceptul de "client" al unei organizaţii desemnează persoana sau un grup de persoane (fizice sau juridice) care achiziţionează produsele sau serviciile oferite de organizaţie.Dacă avem în vedere faptul că orice achiziţie de produse sau servicii are ca drept scopsatisfacerea unei nevoi sau trebuinţe, conceptul de "client" desemnează totalitatea consumatorilor deproduse sau servicii furnizate de o organizaţie (privată sau publică).Pe de altă parte, dacă avem în vedere faptul că, în general, aproape toate produsele şiserviciile sunt achiziţionate valoric de potenţialii consumatori, conceptul de client poate desemnatotalitatea persoanelor care, în schimbul unor transferuri de valori (în special bani) către firmă,primesc în schimb anumite produse sau servicii din partea acesteia. Prin urmare, conceptul de "clienţi", ca definiţie, desemnează totalitatea persoanelor careachiziţionează sau în numele cărora sunt achiziţionate, pentru satisfacerea nevoilor lor sau al altorpersoane, produse şi servicii oferite de organizaţii.Recunoaşterea progresivă a utilizatorului de produse şi servicii în postura de "client" sedatorează următorilor factori: • aspiraţia tot mai mare a beneficiarilor (consumatorilor) în cea ce priveşte calitatea produselor şi serviciilor achiziţionate; • deschiderea spre concurenţă a fostelor servicii, care fuseseră aşezate în situaţia monopolului şi care, în această nouă ipostază, au conduse spre modificareacomponentelor lor; • dezvoltarea noilor produse care aşează produsele în medii concurenţiale;• trecerea de la situaţia de ofertă deficitară, la o situaţie de ofertă excedentară. Din punctul de vedere al valenţelor pe care le are în domeniul administraţiei publice, clientulacestor instituţii poate fi (Raboca Horia, 2008):1.Voluntar: utilizatorul (cetăţeanul) care are posibilitatea să aleagă un serviciu, cumar fi cei care aleg să folosească transportul public faţă de cei care apelează laservicii private (taxiul, de exemplu) sau să îşi asigure singuri acest serviciu (mers pejos sau cu maşina personală);2.Forţat: caracterului monopolist al unor servicii publice face ca utilizatorul(cetăţeanul), în lipsa unor alte alternative, să fie "obligat" să apeleze la acestea. Din punct de vedere al clasificării, clienţii unei organizaţii (private sau publice) pot fi împărţiţiîn următoarele categorii: Page 105 105A) Clienţi direcţi1.Clienţi voluntari - în această categorie intră tipul de clienţi care au libertatea şi posibilitateade a alege sau nu un anumit produs sau serviciu;2.Clienţii „îndreptăţiţi” – această categorie de clienţi (consumatori) cuprinde clienţii cărora lesunt destinate exclusiv anumite servicii sau produse, de exemplu: persoanele care beneficiază deprogramele sociale de reabilitare sau ajutorare a persoanelor cu handicap, asistenţă socială;1.Clienţii „forţaţi” sau „siliţi” – în această categorie intră persoanele "silite" sau "obligate" săapeleze la un anumit gen de serviciu datorită caracterului monopolist al serviciului, ca de exemplu,firmele care execută operaţiuni de import–export pot apela pentru plata taxelor vamale numai lainstituţiile sistemului vamal, singurele instituţii abilitate de a percepe taxele vamale.B) Clienţi indirecţi1.Beneficiarii indirecţi – categoria de clienţi care au un beneficiu direct, deşi nu intră încategoria persoanelor care achiziţionează produse sau servicii. În această categorie de clienţi, deexemplu, intră copii sau bătrânii pentru care alte persoane achiziţionează produse sau servicii;2.Cetăţenii – cetăţenii pot fi consideraţi ca o categorie indirectă de clienţi, dacă se ia în calculfaptul că multe dintre serviciile publice, pe lângă beneficiile generate clienţilor direcţi, generează şibeneficii pentru întreaga populaţie. Cele mai elocvente exemple în acest sens sunt serviciile desănătate şi învăţământ, care pe lângă beneficiile directe pe care le aduc anumitor categoriilor declienţi (bolnavi, elevi sau studenţi) aduc şi beneficii întregii comunităţi sau populaţii.Având în vedere cele menţionate mai sus, în opinia noastră se poate concluziona faptul căclienţii serviciilor publice se pot clasifica, în mod sintetic, în următorul mod:1. persoane sau consumatori ai unui produs serviciu care nu plătesc direct acel serviciu;2. persoane care plătesc prestarea unui anumit produs sau serviciu public particular, deşi câte odată nu beneficiază direct de acestea. Page 106 1065.3. MODELE ŞI TEORII ALE SATISFACŢIEI CLIENŢILORFenomenul şi procesul de satisfacţie a clienţilor este descris în literatura de specialitate îndiverse moduri şi modele. Multitudinea de teorii şi modele explicative ale satisfacţiei clienţilor nuface altceva decât să evidenţieze caracterul complex al acestui concept. De altfel, caracterul complexpe care îl comportă satisfacţia clienţilor, legătura cu alte concepte, în special cu conceptul de calitate,face ca teoriile şi modelele referitoare la acest concept să depăşească sfera teoriilor pur economice,multe dintre acestea încorporând elemente din domeniile psihologiei, studiului comportamental saual matematicii/statisticii (Raboca Horia, 2008).Una dintre cele mai folosite teorii referitoare la satisfacţia clienţilor este teoria “procesului deconfirmare/neconfirmare a satisfacţiei”.La modul general, teoria “procesului de confirmare/neconfirmare a satisfacţiei” sefundamentează pe ideea că procesul de satisfacţie a clienţilor se bazează pe un proces de compararea ceea ce ai aşteptat de la un produs sau serviciu şi ceea ce ai primit de la acel produs sau serviciu. Înliteratura de specialitate, conceptul de “aşteptările” clienţilor este definit de multe ori ca fiind “celecunoscute despre setul de atribute ale unor produse sau servicii specifice la un moment dat“ (Olson& Dover, 1979 :179), ori ca “informaţii ante-consum, deţinute de un consumator legat de nivelulgeneral de satisfacţie şi care a fost dobândit fie din experienţa proprie, fie din informaţiile auzite,reclamaţii specificaţii ale produsului sau serviciului” (Yi, 1991: p.35). De asemenea, Oliver R. (1997), consideră că conceptul de “aşteptări” ale clienţilor este în faptun rezultat al experienţei trecute, în sensul că dacă experienţa trecută legată de un produs sauserviciu a fost foarte satisfăcătoare aşteptările viitoare au să fie la un nivel ridicat. De remarcat faptulcă, în opinia lui, aceste aşteptări determină ca procesul de satisfacere a unui client, la modul general,să fie extrem de greu, standardele legate de aşteptările referitoare la produse şi servicii să fie încontinuă creştere. De altfel, Oliver R. (1980) a fost primul specialist care a sugerat faptul căaşteptările referitoare la un produs sau serviciu joacă un rol important în procesul de satisfacţie aconsumatorilor. În acest sens, el consideră că procesul de satisfacţie a clienţilor se poate explica în 3etape (Terry Vavra, 1997), şi anume:1.În prima etapă consumatorul îşi construieşte şi îşi formează un nivel de aşteptare cuprivire la produsul sau serviciul dorit, aşteptări care sunt formate ante consum sau achiziţie(apriori) şi care, în cea mai mare parte, se bazează pe informaţiile deţinute (informaţii avuteîn urma discuţiilor cu prieteni sau cei apropiaţi, discuţii din mijloacele de transport sau mass-media); Page 107 1072.În etapa 2, consumatorul consumă sau “experimentează” produsul sau serviciul oferit,respectiv ia contact cu nivelul de calitate sau de performanţă efectiv, pe care îl are acesta;3.În etapa 3, în urma “experienţei” câştigate referitor la nivelul de calitate sauperformanţă avut efectiv de produsul sau serviciul consumat, urmează un proces decomparare a aşteptărilor avute a prior consumului şi nivelul efectiv de calitate sau deperformanţă experimentat.În opinia adepţilor acestei teorii, percepţia nivelului de calitate sau a performanţei poate să fiesub nivelul aşteptărilor sau poate fi la nivelul sau peste aşteptările avute. Pe baza celor 3 situaţiimenţionate mai sus, în mod logic, apariţia fenomenului de satisfacţie/insatisfacţie comportăurmătoarele (fig.5.2.):1. În situaţia în care nivelul de calitate sau de performanţă perceput de consumator, este sub nivelulaşteptărilor sale apare insatisfacţia;2. În situaţia în care nivelul de calitate sau performanţă perceput de consumator, este la nivelulaşteptărilor sale apare satisfacţia propriu – zisă, prin transformarea insatisfacţiei în satisfacţie, cutoate că această situaţie poate fi caracterizată ca fiind o situaţie de echilibru între satisfacţie şiinsatisfacţie (situaţie de tipul “nici satisfăcut nici nesatisfăcut”); 3. În situaţia în care nivelul de calitate sau performanţă perceput de consumator, este peste nivelulaşteptărilor sale, apare satisfacţia propriu-zisă.Fig.5.2. Modelul teoriei “procesului de confirmare/neconfirmare a satisfacţiei”(Sursa: Sandor S., Raboca, H., 2007: 104) Page 108 108Calitatea percepută a serviciilor este privită ca o atitudine, construcţia acestui concept fiindbazată pe diferenţa dintre percepţia (P) şi aşteptări (E) legate de serviciu (Parasuraman, Zeithmal &Berry, 1988). Unul dintre modele de bază, care se bazează pe teoria «procesului deconfirmare/neconfirmare a aşteptărilor», este modelul SERVQUAL, model propus de cătreParasuraman, Zeithaml şi Berry.În fapt, modelul SERVQUAL este un model de operaţionalizare şi construcţie a calităţiiserviciilor, bazat pe măsurarea satisfacţiei cu privire la anumite dimensiuni ale calităţii, respectivbazat pe măsurarea diferenţei dintre „ceea ce vor clienţii” şi „ceea ce primesc clienţii”. De altfel, înopinia autorilor modelului SERVQUAL, calitatea percepută a serviciului este definită ca "o judecatăde ansamblu sau o atitudine legată de superioritatea serviciului" (Parasuraman, Zeithmal & Berry,1988 :16)La modul general, modelul SERVQUAL porneşte de la ideea existenţei unei discrepanţe cuprivire la anumite aspecte, aspecte care afectează calitatea serviciului (fig.5.3.), considerând căsatisfacţia clienţilor este legată de mărimea şi direcţia neconfirmării experienţei personale vis-ŕ-visde aşteptările iniţiale (Derek A. & Rao T., 2000).Fig.5.3. Principalele discrepanţe care afectează calitatea serviciului(Sursa: Derek A. & Rao T., 2000 : 12) Page 109 109Diferenţa dintre aşteptările clienţilor şi percepţia asupra calităţii serviciilor este văzută de autorica variind într-un spectru continuu mărginit într-o parte de nivelul "calitatea ideală", la polul opusfiind nivelul "calitate neacceptabil de proastă". Autorii consideră că atunci când percepţia legată deun anumit serviciu este mai mică decât aşteptările legate de acel serviciu, respectivul serviciul va fietichetat de clienţi ca fiind mai puţin satisfăcător. În schimb, dacă percepţia serviciului este mai mare decât aşteptările legate de acesta, acelserviciu va fi etichetat de către clienţi ca fiind satisfăcător. În felul acesta, conform modelului, odiscrepanţă negativă dintre percepţia calităţii serviciului şi calitatea percepută - numită şi "diferenţaperformanţei" va conduce la un nivel de insatisfacţie a clienţilor. Totodată, o discrepanţă pozitivă între percepţia şi calitatea percepută a serviciului va conducela un nivel de satisfacţie a clienţilor (încântarea lor).Pe baza unor cercetări empirice, cercetătorii Parasuraman, Zeithaml şi Berry au identificat şiconstruit un set de 22 de variabile, variabile care se pot reduce la 10 determinanţi (5 dimensiuni) aicalităţii unui serviciu (tabelul 5.2.).Tabelul 5.2. Determinaţii şi dimensiunile modelului SEVQUALDeterminanţiiDimensiuneaDefiniţia1CompetenţaAsigurareaModul în care sunt inspirateîncrederea, securitatea şicredibilitatea 2Curtoazia3Securitatea4Credibilitatea5ÎncredereaÎncredereaAcţionare conform celorpromise şi cu acurateţe 6ResponsabilitateaResponsabilitateaAjutarea clienţilor şi servirealor promptă7Accesul EmpatiaAcordarea unui grad mare deempatie clienţilor8Comunicarea9Înţelegerea clienţilor10Aspectele tangibileTangibilitateaModul în care se prezintăfacilităţile fizice şiechipamentele, aspectulpersonalului(Sursa: Sandor & Raboca, 2007: 104) Page 110 110Prin urmare, putem concluziona că modelul SERVQUAL constituie un model deoperaţionalizare a calităţii serviciului din perspectiva satisfacţiei clienţilor, pornind de la modeluldiscrepanţei dintre percepţia şi aşteptările legate de un serviciu şi care, ca instrument, măsoarăaceastă discrepanţă din perspectiva celor 5 dimensiuni menţionate mai sus.Din punct de vedere matematic, modelul SERVQUAL poate fi descris în felul următor: k SQi = ∑Pij - E ij j=1 unde:SQi = percepţia calităţii serviciului pentru individul ik = numărul de atribute sau dimensiuni ale serviciuluiP = percepţia individului i privitor la performanţa atributului j al serviciuluiE = aşteptările individului i referitor la calităţile atributului j al serviciuluiImportanţa modelului SERVQUAL, evidenţiată de numărul mare de studii şi cercetări carefolosesc acest model sau un model derivat din acesta, poate fi sintetizată în următorul mod:1) modelul SERVQUAL se bazează pe un instrument extrem de simplu, flexibil şi uşor deaplicat, instrumentul fiind structurat pe identificarea discrepanţei dintre "ce" aşteaptă clienţiisă primească şi "ce" le este oferit de organizaţii;2) modelul este construit pe un instrument de măsurare multidimensional, atât a calităţiiserviciului, cât şi a satisfacţiei clienţilor, care evidenţiază clar şi simplu domeniile şiaspectele principale care trebuie îmbunătăţite calitativ pentru a satisface clienţii într-un gradridicat;3) pe baza dimensiunilor propuse de instrumentul folosit de modelul SERVQUAL, manageriiau posibilitatea de a "personaliza" sistemul de măsurare a calităţii şi a satisfacţiei clienţilor înfuncţie de specificul organizaţiei şi de condiţiile externe de mediu. În această privinţă,pornind de la ideea că fiecare organizaţie are anumite aspecte specifice care o diferenţiază dealte organizaţii, modelul poate fi privit ca un ghid de explicare, construcţie şi "personalizare"a sistemelor de măsurare a calităţii şi a satisfacţiei.Trebuie menţionat că modelul SERVQUAL a fost criticat de anumiţi specialişti cu privire lafaptul că modelul conceptualizează şi operaţionalizează calitatea percepută în funcţie de discrepanţadintre aşteptările şi percepţia calităţii.În acest sens, trebuie amintite opiniile lui Cronin şi Taylor (1994), care consideră că modelul şiinstrumentul de măsurare a calităţii şi satisfacţiei clienţilor nu ar trebui să conţină dimensiunea deaşteptări. Page 111 111Astfel, modelul propus de ei operaţionalizează calitatea şi satisfacţia clienţilor în funcţie de osingură componentă, componenta numită "performanţă".Pe baza unor analize empirice precum şi pe dezbaterea anumitor aspecte teoretice, Cronin şiTaylor (1994) consideră că modelul de măsurare a calităţii şi satisfacţiei clienţilor bazat pe uninstrumentul care măsoară numai performanţa (modelul SERVPREF), are o putere de explicare şivaliditate mult mai mare, decât modelele şi instrumentele bazate pe teoria disconfimării aşteptărilor(modelele din clasa SERVQUAL). De altfel, Cronin şi Taylor (1994) consideră că "percepţia unei înalte performanţe presupune defapt o calitate ridicată a serviciilor”.Din punct de vedere matematic, modelul SRVPREF poate fi descris în felul următor: k SQi = ∑Pij j=1 unde SQi = percepţia calităţii serviciului pentru individul ik = numărul de atribute sau dimensiuni ale serviciuluiP = percepţia individului i privitor la performanţa atributului j al serviciuluiDeşi modelul SERVQUAL, a fost criticat de mulţi autori cu privire la modalitatea deconstrucţie şi operaţionalizare a conceptelor de calitate şi satisfacţie (Cronin & Tayler, 1994)predictibilitatea, încrederea şi validitatea dimensiunilor de construire a instrumentului (Teas, 1994;Dabholkar, Shepard & Thorpe, 2000), acesta rămâne în continuare un model de referinţă în analiza şimăsurarea calităţii şi a satisfacţiei clienţilor.Referitor la modul de construire a fenomenului de satisfacţie clienţilor, Terry G. Vavra (1997)propune un model explicativ bazat, în principal, pe teoria procesului de confirmare/neconfirmare aaşteptărilor. De altfel, în opinia autorului, scopul acestui model, este nu numai de a explica modul în care seconstruieşte satisfacţia clienţilor, dar şi de a identifica principalii factori care influenţează apariţiaacestui fenomen de satisfacţie.Ca descriere generală, modelul lui T. Vavra presupune trei mari aspecte (componente) carecontribuie la formarea satisfacţiei clienţilor şi anume (fig.5.4.): (1) aspectul ce se referă la factorii care generează şi influenţează apariţia satisfacţiei clienţilor(antecedenţii satisfacţiei); (2) procesul de formare a satisfacţiei clienţilor; (3) aspectul ce este legat de consecinţele pe care le are satisfacţia clienţilor. Page 112 112Fig. 5.4. Modelul explicativ al satisfacţiei clienţilor(Sursa: Terry Vavra, 1997: 37)În opinia lui T.Varva, atât componenta privind factorii de care depinde construcţia satisfacţieiclienţilor, cât şi componenta privind consecinţele satisfacţiei, permit identificarea unor mediatoricare participă la formarea acestui fenomen. I. Componenta referitoare la factorii care generează şi influenţează apariţia satisfacţiei clienţilor(antecedenţii satisfacţiei). În opinia autorului acestui model, fenomenul de apariţie şi construcţie asatisfacţiei clienţilor este influenţat şi determinat de anumiţi factori, numiţi "antecedenţi" aisatisfacţiei. În acest sens, cel mai important antecedent (fig.5.4) al satisfacţiei clienţilor este"experienţa anterioară". Această experienţă anterioară este legată de experienţa avută în trecut, îndiferite ocazii, în care am cumpărat sau experimentat diferite produse sau servicii, constituind oanumită sursă sau bancă de informaţii interne. De asemenea, această experienţă anterioară estedeterminată de o serie de factori şi anume (Raboca Horia, 2008): Page 113 113(1) factori de influenţă personală în care intră factorii socio-demografici (vârsta, tipul de educaţie şicultură, venit, expertizele personale şi nu în ultimul rând informaţiile primite din mediul nostruinformal; (2) factorii de influenţă situaţionali sau conjuncturali în care sunt incluşi factorii de evoluţie şinivelul tehnologic, natura competiţiei, tipul şi intensitatea reclamei şi a relaţiilor cu publicul. II. Procesul de formare a satisfacţieiConform modelului, procesul de satisfacţie a clienţilor apare şi este construit pe baza teorieiconfirmării/neconfirmării aşteptărilor cu privire la produs sau serviciu. Trebuie menţionat, că în opinia autorului, experienţa anterioară este considerată factorulprincipal care influenţează atât aşteptările referitoare la produs sau serviciu cât şi percepţiaperformanţei sau a calităţii acestora. De asemenea, autorul modelului sugerează că atât aşteptările,cât şi performanţa percepută sunt influenţate şi de alţi factori decât cel privind aşteptările. În acestsens, aşteptările pot fi influenţate şi de dorinţele noastre nu numai de experienţele anterioare,percepţia performanţei sau a calităţii produselor sau serviciilor fiind influenţate în plus faţa deexperienţa trecută şi de "uşurinţa de a evalua "aceste performanţe sau calităţi".Pe de altă parte, Anderson şi Sullivan (1993) consideră că "uşurinţa de evaluare" aperformanţelor unui produs sau serviciu are o influenţă majoră în determinarea satisfacţiei. In opinialor atunci când un produs sau serviciu este greu sau dificil de evaluat, clienţii au tendinţa de apercepe performanţa din perspectiva aşteptărilor. În schimb, în situaţia în care performanţele produselor sau serviciilor sunt uşor de evaluat,clienţii îşi formează percepţia aşteptărilor în conformitate cu modul de evaluare şi, câteodată, încontradicţie cu aşteptările lor. De asemenea, cei 2 specialişti consideră că influenţa dată de uşurinţa de evaluare aperformanţelor faţă de aşteptări nu este egală şi de aceeaşi intensitate. Referitor tot la modelele legate de formarea satisfacţiei clienţilor, respectiv de identificare adeterminanţilor care influenţează satisfacţia (antecedenţii satisfacţiei) K.Kristensen, Martensen A. şiGrřnholdt L. (1999), consideră că în literatura de specialitate se întâlnesc 5 mari modele explicative.Astfel, în opinia acestor specialişti, modelele cele mai reprezentative pentru explicarea formăriisatisfacţiei se pot sistematiza în după cum urmează: Page 114 114I. Modelul 1Acest model (fig.5.5.) se bazează în explicarea formării satisfacţiei clienţilor, preponderent, peteoria confirmării/neconfirmării aşteptărilor.Fig. 5.5. Modelul teoretic 1 de explicare a formării satisfacţiei clienţilor(Sursa: K.Kristensen, Martensen A. şi Grřnholdt L., 1999: 604)Conceptul de neconfirmare nu apare în întregime ca o variabilă - ca în cazul teorieiprocesului de confirmare/neconfirmare a aşteptărilor, ci mai degrabă ca parte constituentă amăsurării variabilelor legate de satisfacţie. Această neconfirmare percepută, în opinia autorilor, este, în fapt, o evaluare subiectivă adiferenţei dintre aşteptări şi calitatea percepută de consumatori. În cazul acestui model aşteptările clienţilor influenţează direct, atât calitatea percepută, cât şisatisfacţia. Trebuie menţionat că acest model este bine descris în literatura de specialitate, o serie destudii empirice validând acest tip de construcţie (Oliver, 1980, 1981; Anderson (1973); Oliver şi DeSarbo (1988), Spreng şi Olshavsky (1993)).II. Modelul 2Acest model se bazează pe anumite studii empirice care evidenţiază faptul că nu există unefect direct sau o influenţă directă a aşteptărilor asupra satisfacţiei (fig.5.6.). Astfel, modelulconsideră că aşteptările clienţilor au o influenţă indirectă asupra satisfacţiei prin intermediul calităţiipercepute şi al neconfirmării. Page 115 115Fig. 5.6. Modelul teoretic 2 de explicare a formării satisfacţiei clienţilor(Sursa: K.Kristensen, Martensen A. şi Grřnholdt L., 1999: 604)În acest sens, studiile lui Anderson şi Sullivan (1993) au evidenţiat empiric următoarele: (1) satisfacţia clienţilor se modelează cel mai bine ca o funcţie în care apar, ca variabile,calitatea percepută şi procesul de confirmare/neconfirmare;(2) aşteptările clienţilor nu au un efect direct supra satisfacţiei clienţilor, ci un efect indirect,prin intermediul calităţii percepute şi al neconfirmării;(3) cu cât evaluarea calităţii este mai simplă, cu atât mai des apare procesul deconfirmare/neconfirmare.Prin urmare, se poate concluziona că modelul 2 consideră că calitatea percepută (ca variabilă)are rol (impact) extrem de ridicat asupra fenomenului de formare a satisfacţiei, rolul şi impactul fiindmult peste nivelul normal presupus de teoria confirmării/neconfirmării. De asemenea, dreptconcluzie, aşteptările clienţilor nu influenţează direct satisfacţia clienţilor, ci indirect prinintermediul calităţii percepute şi al neconfirmării.III. Modelul 3Modelul 3 (fig.5.7.) de explicare a formării fenomenului de satisfacţie a clienţilor se bazeazăpe studiile lui Churchill şi Suprenant (1982), studii care evidenţiază următoarele:(1) aşteptările au un efect negativ asupra neconfirmării, în sensul că cu cât aşteptările sunt maiînalte cu atât neconfirmarea percepută este mai mică;(2) calitatea percepută are un efect pozitiv asupra confirmării/neconfirmării, în sensul că cu câtpercepţia calităţii este mai mare cu atât neconfirmarea percepută este mai mare;(3) neconfirmarea percepută are un efect pozitiv asupra satisfacţiei clienţilor, în sensul că cucât percepţia calităţii depăşeşte aşteptările cu atât este mai ridicată satisfacţia clienţilor;(4) atât aşteptările cât şi calitatea percepută de consumatori afectează direct fenomenul desatisfacţie. Page 116 116Fig. 5.7. Modelul teoretic 3 de explicare a formării satisfacţiei clienţilor(Sursa: K.Kristensen, Martensen A. şi Grřnholdt L., 1999: 604)Conform acestui model, aşteptările au o influenţă directă numai asupra satisfacţiei clienţilor şinu şi asupra percepţiei calităţii, satisfacţia clienţilor fiind influenţată direct şi de percepţia calităţii.IV. Modelul 4Acest model se bazează pe studiile efectuate de către Tse şi Wilson (1988) studii care auevidenţiat următoarele aspecte legate de satisfacţia clienţilor (fig.5.8.):(1) atât aşteptările cât şi procesul de neconfirmare nu au un efect direct asupra satisfacţieiclienţilor;(2) singurul factor (antecedent) care influenţează direct satisfacţia este calitatea percepută.În opinia autorului atunci când calitatea percepută de client este ridicată şi satisfacţia luieste ridicată. De asemenea, în cazul în care nivelul calităţii percepute de client este mic şi gradul desatisfacţie al acestuia este mic - nu contează cât de ridicat sau scăzut au fost aşteptările iniţiale aleclientului.Fig. 5.8. Modelul teoretic 4 de explicare a formării satisfacţiei clienţilor(Sursa: K.Kristensen, Martensen A. şi Grřnholdt L., 1999: 604)Conform acestui model (fig.6.8.), numai nivelul de calitate perceput de clienţi joacă un roldirect în formarea fenomenului de satisfacţie a clienţilor, procesul de confirmare/neconfirmare aaşteptărilor neavând nici un rol sau cel mult un rol nesemnificativ. De asemenea, aşteptărileclienţilor, conform acestui model, au un rol pasiv şi nu contribuie sau nu generează nici un proces deconfirmare/neconfirmare. Page 117 117Conform adepţilor acestui model, pot exista cazuri sau situaţii în care aşteptările clienţilor, caurmare a folosirii sau experimentării pe o perioadă îndelungată a unui produs sau serviciu, să rămânăconstante sau pasive, cazuri în care procesul de confirmare/neconfirmare să nu mai apară. De asemenea, este evident că în multe cazuri clienţii nu evaluează de fiecare dată exact, clar şidupă un proces de confirmare/neconfirmare un produs sau serviciu atât timp cât ei au folosit sauexperimentat pe o durată îndelungată produse similare sau asemănătoare.Legat de acest model de construcţie a satisfacţiei, studiile lui Johnson şi Fornell (1991) auevidenţiat următoarele:(1) există o relaţie pozitivă între experienţa cu privire la un produs sau serviciu şi satisfacţiaclienţilor - cu cât un client are o experienţă mai mare cu un anumit produs sau serviciu cu atâteste mai probabil ca acel client să fie mai satisfăcut;(2) atunci când o categorie de produse este nouă, fundamentele formării aşteptărilor au să fievagi şi indirecte - satisfacţia clienţilor, în acest caz, fiind dependentă fundamental de necesităţileşi cerinţele clientului, precum şi de experienţa avută cu acele categorii de produse;(3) cu cât experienţa din trecut şi accesul la informaţii privitor la unele produse sau servicii estemai mare, cu atât mai mult aşteptările au să se reflecte în experienţa actuală - aşteptările şiexperienţa putând a fi considerate identice şi reduse la o singură variabilă;De asemenea, anumite studii a lui Oliver (1977), arată că există cazuri în care deşi procesul deconfirmare/neconfirmare este dominant, în acelaşi timp, aşteptările sunt vagi. În aceste cazuriexperienţa actuală este mult mai importantă şi contează definitoriu în formarea satisfacţiei, decâtaşteptările cu privire la produs. Totodată, în astfel de situaţii nu mai contează dacă există sau nu unnivel de aşteptări.V. Modelul 5Acest model (fig.5.9.) porneşte de la asumpţia că clientul este ghidat mai mult de aşteptăridecât de experienţa actuală sau de calitatea percepută a calităţii. Astfel, modelul consideră că numai aşteptările clienţilor contează ca antecedent al satisfacţiei,iar calitatea percepută sau experienţa actuală poate fi eliminată.Fig. 5.9. Modelul teoretic 5 de explicare a formării satisfacţiei clienţilor(Sursa: K.Kristensen, Martensen A. şi Grřnholdt L., 1999: 604) Page 118 118De altfel, studiile lui Yi (1991) evidenţiază faptul că pot exista situaţii în care satisfacţia să aibăca antecedent numai aşteptările clienţilor, situaţii caracterizate prin următoarele:(1) este foarte greu să evaluezi un produs sau serviciu, atâta timp cât acesta nu poate fievaluat real şi obiectiv;(2) necesită din partea clientului cunoştinţe de specialitate pentru evaluarea produselor sauserviciilor;(3) este imposibil sau foarte greu să monitorizezi şi să cuantifici calitatea. Page 119 1195.4. MĂSURAREA SATISFACŢIEI CLIENŢILORLa modul general, măsurarea satisfacţiei clienţilor se poate defini ca fiind procesul prin care oorganizaţie măsoară şi monitorizează satisfacţia clienţilor (Raboca Horia, 2008).Dacă definirea conceptului de satisfacţie comportă anumite greutăţi care reclamă o diversitatede definiţii, acelaşi lucru se poate spune şi despre termenul de „măsurarea satisfacţiei clienţilor”. Dealtfel, în opinia noastră, măsurarea satisfacţiei clienţilor este o temă care, deşi este frecvent discutatăpe plan mondial, rareori este definită. În acest sens, considerăm că această temă a măsurăriisatisfacţiei a devenit o obsesie atât pentru practicieni, cât şi pentru cei responsabili cu luarea deciziei,obsesia materializându-se prin dorinţa exagerată pentru cuantificare şi monitorizare a satisfacţieiclienţilor.Din cele întâlnite în literatura de specialitate se poate concluziona că măsurarea satisfacţieiclienţilor este privită şi definită prin prisma următoarelor perspective (Raboca Horia, 2008):a) măsurarea satisfacţiei clienţilor descrisă la modul general, privită drept proces de măsurare a unorrezultate;b) măsurarea satisfacţiei clienţilor văzută din perspectiva asigurării şi îmbunătăţirii calităţii şi aeficienţei şi eficacităţii;c) măsurarea satisfacţiei clienţilor privită ca instrument necesar evidenţierii anumitor aspecteeconomice;Prima perspectivă cuprinde categoria de specialişti, care porneşte de la premisa că măsurareasatisfacţiei este parte din măsurarea performanţelor unei organizaţii. În accepţiunea lor, măsurareaperformanţei este definită şi legată, la modul general, de ceea ce înseamnă practic a măsuraperformanţa, respectiv legată de ideea de proces îndreptat spre evidenţierea rezultatelor, fără a intraîn aspectele specifice.Astfel, din perspectiva proceselor, opinia noastră este că măsurarea satisfacţiei se poate definica fiind un proces îndreptat a asigura periodic informaţii valide despre gradul de satisfacţie aclienţilor sau consumatorilor, gradul de satisfacţie putând a fi considerat un indicator real alrezultatelor de performanţă a organizaţiei. Pornind de la definiţia enunţată mai sus, putem concluziona faptul că măsurarea satisfacţieiclienţilor pentru sectorul public, la modul general, se poate descrie ca fiind un proces de definire,evidenţiere şi monitorizare a gradului de satisfacţie a clienţilor sau a unor indicatori de satisfacţie aclienţilor, grad şi indicatori care, în definitiv, ne arată nivelul de performanţă a organizaţiei sau aprogramului. Page 120 120Dacă luăm în calcul faptul că orice sistem de măsurare a performanţei are un caracter regulat, oaltă definiţie, care în opinia noastră surprinde esenţa măsurării satisfacţiei clienţilor, consideră că:măsurarea satisfacţiei clienţilor este un proces de măsurare, cu caracter exact, frecvent, constant şiregulat, a satisfacţiei clienţilor şi care se bazează pe folosirea sau utilizarea unui setmultidimensional de factori sau indicatori spre a evidenţia acest tip de satisfacţie. Privită sub a doua perspectivă, măsurarea satisfacţiei clienţilor se leagă preponderent, atât deconceptul de clienţi, cât şi de conceptul de calitate, eficienţă şi eficacitate a unei acţiuni. În acest sens,putem concluziona că măsurarea satisfacţiei clienţilor se defineşte ca: • un proces prin care se monitorizează nivelul de calitate a produselor şi serviciiloroferite de către o organizaţie; • un instrument de evidenţiere şi monitorizare a calităţii produselor şi serviciilor,instrument necesar şi indispensabil pentru îmbunătăţirea calităţii produselor sau serviciiloroferite de către o organizaţie; • un proces de cuantificare a eficienţei şi eficacităţii unei acţiuni din perspectivaclienţilor; • măsurătoare folosită pentru a evidenţia impactul unei acţiuni sau a unui programasupra consumatorilor sau a clienţilor; • un set de măsurători şi indicatori necesari cuantificării, atât a eficienţei, cât şi aeficacităţii unei acţiuni.Cea de-a treia categorie de specialişti, care se referă la măsurarea satisfacţiei clienţilor,definesc acest termen din perspectiva diferitelor domenii specifice în care se foloseşte conceptul desatisfacţie a clienţilor, respectiv din perspectiva scopurilor la care ajută măsurarea satisfacţieiclienţilor, considerând această măsurare ca un instrument necesar furnizării de informaţii factorilorde decizie.Astfel, putem concluziona că măsurarea satisfacţiei, privită din perspectiva marketingului, esteun instrument îndreptat a cuantifica şi evalua nivelul de satisfacţie a clienţilor unei organizaţiiprecum şi pentru a compara organizaţia cu organizaţii concurenţe, din perspectiva anumitor criteriide piaţă. De asemenea, se poate afirma că sub aspectul financiar-contabil, măsurarea satisfacţieiclienţilor poate fi privită ca fiind un instrument al managementului financiar, îndreptat a asigura şimonitoriza distribuţia de resurse financiare, umane sau materiale ale organizaţiei în funcţie decerinţele şi necesităţile clienţilor. Page 121 121Din perspectiva managerială, considerăm că măsurarea satisfacţiei clienţilor constituie, deasemenea, un instrument necesar şi util managerilor, destinat a furniza informaţii cât mai complete şide ansamblu, necesare evidenţierii, evaluării şi îmbunătăţirii calitative a diferitelor aspecte pe care lecomportă o organizaţie. În acest sens, se poate afirma că măsurarea satisfacţiei clienţilor poate ficonsiderată un instrument destinat monitorizării, evaluării şi îmbunătăţirii calităţii proceselor şiactivităţilor interne, respectiv a evidenţierii gradului în care organizaţiile îşi ating obiectivele şiscopurile propuse. Drept concluzie, legată de măsurarea satisfacţiei ca instrument, opinia noastră este că:măsurarea satisfacţiei clienţilor este cu certitudine un instrument, obiectiv şi formalizat, careevaluează constant, periodic şi exact "cum" sunt trataţi clienţii, precum şi "care" le sunt doleanţeleşi cerinţele legate de produsele şi serviciile oferite.Tot din perspectiva managerială, se poate concluziona că dezvoltarea şi implementarea unuisistem de măsurare a satisfacţiei clienţilor constituie un lucru crucial pentru manageri, deoarece acestsistem evidenţiază "ce" trebuie făcut şi executat, respectiv "ce" contează în procesele şi activităţileinterne ale unei organizaţii, pentru ca clienţii să fie mulţumiţi (pe de o parte calitatea produselor şiserviciilor să fie ridicată, iar pe de altă, parte produsele şi serviciile oferite să ţină cont de necesităţileşi cerinţele lor). Numai în felul acesta managerii vor putea şti ceea "ce" merge rău sau "ce" mergebine în organizaţie, dacă procesele şi activităţile interne sunt aliniate şi corespund cu strategia şiobiectivele organizaţiei. În concluzie, având în vedere cele menţionate mai sus, putem concluziona că definireamăsurării satisfacţiei clienţilor pentru organizaţiile din sectorul public, are conotaţie, preponderent,din punct de vedere managerial, desemnând, în fapt, suma tuturor proceselor care conduc camanagerii instituţiilor publice să întreprindă acţiuni potrivite şi necesare în interesul cetăţenilor saual consumatorilor de servicii publice.De asemenea, o altă definiţie acordată măsurării satisfacţiei clienţilor pentru domeniul public,din perspectiva cauzală şi temporală a efectele satisfacţiei, ar putea fi următoarea: măsurareasatisfacţiei este suma tuturor proceselor şi acţiunilor întreprinse de către instituţiile publice înprezent, care să creeze şi să conducă, în viitor, ca acestea să devină organizaţii active, respectivorganizaţii care prin rezultate ridicate sau prin calitatea ridicată a produselor/serviciilor oferite săsatisfacă, într-un mod ridicat, cerinţele şi necesităţile consumatorilor de servicii publice. Legat de modurile de măsurare a satisfacţiei clienţilor, literatura de specialitate relevă, sintetic,mai multe moduri de a întreprinde aceste lucruri. În acest sens, considerăm că alegerea modului saufelului de măsurare şi evidenţiere a satisfacţiei clienţilor depinde şi este influenţat de: opţiunile şi Page 122 122interesele diferitelor grupuri de interes sau decizie, de resursele avute la dispoziţie precum şi înfuncţie de scopurile la care pot servi informaţiile şi rezultatele acestor măsurători. În acest sens, ca imagine de ansamblu, satisfacţia clienţilor poate fi măsurată astfel:I. Prin intermediul unei măsurători unidimensionaleAcest mod de măsurare presupune o singură măsurare, respectiv măsurarea numai a satisfacţieigenerale a clienţilor sau a consumatorilor. În acest caz, practic, organizaţiile sunt interesate în asonda şi evidenţia nivelul sau gradul general de satisfacţie a clienţilor fără a identifica şi atributelesau dimensiunile care conduc sau contribuie la satisfacţia generală. Această abordare, la ora actuală,este în mare măsură depăşită, deoarece rezultatele acestui tip de măsurători au o întrebuinţarelimitată. În general, unii specialişti (Nigel Hill & Alexander Jim, 2000) recomandă ca pentru măsurareaunidimensională a satisfacţiei clienţilor (satisfacţia generală) să se folosească preponderent scalenumerice, acest lucru ajutând la calcularea mediei răspunsurilor. De asemenea, acest tip de măsurarese pretează numai pentru prelucrări şi analize statistice univariabile de tipul: frecvenţa răspunsurilor,media răspunsurilor.Dezavantajul acestui tip de măsurători constă în faptul că nu evidenţiază. în primul rând,factorii sau determinanţii care influenţează satisfacţia generală a clienţilor. Prin urmare, aceastămăsurare nu este potrivită pentru scopuri privind îmbunătăţirea calităţii.În schimb, avantajul acestei măsurători rezidă în simplitatea măsurării, fără să necesite oimplicare sau alocare de resurse financiare şi materiale mari sau de specialişti înalt calificaţi îndomeniu.II. Prin intermediul unor măsurători multidimensionaleAcest mod de măsurare presupune, pe lângă măsurarea generală a satisfacţiei clienţilor şimăsurători ale diferitelor dimensiuni sau factori care influenţează nivelul de satisfacţie. În acest sens,folosind analizele statice multivariabile sau multinivel (analiza ecuaţiei de regresie, ecuaţiilestructurale, analizele de reduceri de factori) organizaţiile identifică acele dimensiuni ale satisfacţieicare influenţează satisfacţia generală a clienţilor. O dată identificaţi factorii sau dimensiunile specifice care contribuie la formarea satisfacţieigenerale, firmele pot trece la analizarea, identificarea şi implementarea măsurilor care să contribuiela creşterea satisfacţiei pe fiecare dimensiune a satisfacţiei clienţilor. Un exemplu de măsurare multidimensională a satisfacţiei clienţilor, este măsurarea satisfacţieiclienţilor serviciilor vamale efectuată de autor cu ocazia unor cercetări exploratorii în acest domeniu.În acest sens, satisfacţia serviciilor vamale a fost măsurată multidimensional, fiind măsurată atâtsatisfacţia generală, cât şi satisfacţia principalelor dimensiuni ale calităţii (fig.5.10). Page 123 123Fig. 5.10. Ecuaţia de regresie privind gradul de satisfacţie a clienţilor(Raboca Horia, Lazăr Ioan, Solomon Adina, 2009:110)În urma studiului exploratoriu privind satisfacţia clienţilor serviciilor vamale, a rezultat faptulcă nivelul de satisfacţie general al clienţilor serviciilor vamale (fig.5.10.) este influenţat deurmătoarele dimensiuni (factori): (1) Existenţa materialelor de informare cu privire la procedura de vămuire şi actele necesare vămuirii;(2) Timpul de aşteptare legat de procesul de vămuire;(3) Promptitudinea (rapiditatea) ajutorului acordat de lucrătorul vamal;(4) Corectitudinea procesului de obţinere a autorizaţiilor sau a altor documente vamale.Prin urmare, se poate concluziona faptul că prin măsurarea multidimensională a satisfacţieiclienţilor serviciilor vamale, pe lângă evidenţierea nivelului de satisfacţie general al clienţilor amidentificat şi aspectele care influenţează satisfacţia (dimensiunile). În felul acesta, prin identificareadomeniilor care contribuie la formarea satisfacţiei clienţilor, putem identifica şi măsurile care sunt Page 124 124necesare pentru îmbunătăţirea satisfacţiei generale a clienţilor, evident prin intermediul îmbunătăţiriidimensiunilor calităţii menţionate mai sus.III. Prin intermediul construirii unui indice (index) de satisfacţie a clienţilor La ora actuală, una dintre cele mai des folosite metode de calcul a satisfacţiei clienţilor esteprin intermediul indicelui de satisfacţie a clienţilor. Indicele de satisfacţie a clienţilor se poate definica o construcţie matematică în care se regăseşte, pe lângă gradul de satisfacţie a diferitelordimensiuni principale ale calităţii, şi o componentă legată de importanţa şi ponderea dimensiunilorde calitate în procesul de satisfacţie a clienţilor. În studiile lor, Jan A. Eklöf, Anders Westlung (1998) definesc indicele de satisfacţie aclienţilor ca un sistem care, pe de o parte, modelează, măsoară, estimează şi analizează legătura şiinteracţiunea dintre preferinţele consumatorilor, calitatea percepută şi consecinţele satisfacţiei, iar pede o parte, modelează şi analizează performanţele organizaţiei.Calculul indicelui de satisfacţie poate avea la bază un calcul şi o formulă matematică simplăsau poate fi bazat pe un calcul matematic complex şi laborios, care presupune un calcul şi o analizăstatistică avansată (aplicarea metodelor statistice privind ecuaţiile de regresie, ecuaţiile structuralelatente, reduceri factoriale).Un indice de satisfacţie a clienţilor, care la bază foloseşte un calcul şi un model matematiccomplex, are avantajul că, pe de o parte, evidenţiază şi surprinde extrem de clar, precis şi completfenomenul de satisfacţie a clienţilor, iar pe de altă parte, evidenţiază diferitele dimensiuni (factori)care influenţează acest fenomen precum şi legătura dintre ele. Dezavantajul metodei constă în faptulcă este greu de aplicat practic pentru multe din organizaţiile publice, presupunând alocări de resursemateriale mari, precum şi implicarea unor grupuri de specialişti din exteriorul acestor organizaţii. În schimb, avantajul indicelui de satisfacţie calculat prin intermediu unei formule matematicesimple constă în faptul că este simplu şi uşor de aplicat şi implementat şi că presupune o alocaremult mai mică de resurse decât în cazul menţionat mai sus, respectiv implicarea unor persoane cucunoştinţe matematice relativ reduse. Această ultimă metodă de calcul a indicelui de satisfacţiereclamă, în fapt, calcularea ponderilor de satisfacţie ale fiecărui factor sau dimensiune specifică careinfluenţează satisfacţia clienţilor. Sub formă matematică, un calcul de indice de satisfacţie având la bază un calcul matematic,relativ simplu, arată sub formă: k ISC = ∑Pij(1) j=1 unde: ISC = indicele de satisfacţie a clienţilor Page 125 125Pij = ponderea de satisfacţie a individului i privitor la dimensiunea (atributul) jk = numărul de atribute sau dimensiuni ale satisfacţieiPij = PIij x NSij(2) unde: PIij = ponderea de importanţă a individului i pentru dimensiunea (atributul) jNSij = nivelul (scorul) de satisfacţie al individului i referitor la dimensiunea j k PIij = (Iij/∑ Iij)(3) j=1 unde: Iij = importanţa dată de individ legat de dimensiunea (atributul) jPrin aplicarea formulelor (1) (2) şi (3) indicele de satisfacţie a clienţilor se prezintă astfel: kk ISC = ∑ {(Iij / ∑ Iij) x NSij} (4) j=1j=1 Un exemplu de indice de satisfacţie calculat după formula (4) este indicele de satisfacţiecalculat pentru serviciile vamale cu ocazia efectuării de către autor a unui studiu, în perioada 2006-2007, privind satisfacţia clienţilor serviciilor vamale.Cele mai multe construcţii de indici de satisfacţie a clienţilor, atât indicatorii de la nivelulorganizaţiei cât şi indicatorii de la nivelul naţional, se bazează sau se fundamentează, în general, peanumite modele - cadru. În fapt, modele cadru au rolul de a explica procesul şi fenomenul deformare a satisfacţiei clienţilor, relevând în acelaşi timp atât principalele dimensiuni şi factori careintervin în construcţia indicelui cât şi legătura dintre ele.În esenţă, modelele - cadru (framework) ale indicilor de satisfacţie a clienţilor se pot defini cafiind modele structurale, bazate pe presupunerea că, pe de o parte, satisfacţia clienţilor este cauzatăde anumiţi factori sau dimensiuni (ca de exemplu: aşteptările clienţilor, calitatea percepută etc.), iarpe de altă parte, această satisfacţie influenţează la rândul ei alţi factori sau aspecte (ca de exemplu:nivelul de loialitate, plângeri sau contestaţii precum şi nivelul încrederea în organizaţie).În multe cazuri, modelele - cadru de explicare a satisfacţiei clienţilor construiţi pentru diferiteramuri industriale sau pentru nivelul economiei naţionale folosesc în construcţie factorioperaţionalizaţi pe baza construcţiilor de factori latenţi (ecuaţii structurale)În general, deşi pe plan mondial există o multitudine de construcţii de indici ai satisfacţieiclienţilor la nivel naţional, ca de exemplu indicele american de satisfacţie a clienţilor ACSI, indiceleeuropean de satisfacţie a clienţilor (ECSI), barometrul suedez de satisfacţie a clienţilor (SCSB),barometrul german de satisfacţie a clienţilor (DK - The Deutsche Kundenbarometer), indiceleelveţian de satisfacţie a clienţilor (SWICS), barometrul norvegian de satisfacţie a clienţilor (NCSB), Page 126 126indicele Hong-Kong de satisfacţie a clienţilor (HKCSI), majoritatea folosesc drept model deconstrucţie două tipuri de modele şi anume:1.modelul indicelui american de satisfacţie a clienţilor - ACSI 2.modelul indicelui european de satisfacţie a clienţilor - ECSI 1. Modelul indicelui american de satisfacţie a clienţilor ACSIIndicele american de satisfacţie a clienţilor (ACSI) este un indice de satisfacţie construit lanivelul economiei naţionale americane (încorporând măsurări ale satisfacţiei clienţilor principalelorfirme şi organizaţii publice din SUA), obiectivul acestui indice fiind a genera informaţii exacte şicomprehensive despre satisfacţia clienţilor servind, în acelaşi timp, ca un indicator de succes pentruanalizele şi evaluările economice cu privire la firme, organizaţii publice, ramuri industriale sau chiarpentru evaluarea şi analiza globală a economiei naţionale. De altfel, indicele ACSI se bazează pe studiile şi analizele colectivului de cercetători de launiversitatea Michigan State University (Michigan Business School) şi pe studiile lui Fornell C şiAnderson E.W. (1992; 1996; 2000) şi este fundamentat, în cea mai mare parte, pe modelul deconstrucţie al barometrului suedez de satisfacţie a clienţilor (SCSB). Modelul ACSI se bazează pe un model structural format din 6 sau 5 variabile latente şi esteconstruit atât pentru varianta sectorului privat (fig. 5.11.) Fig.5.11. Modelul structural al indicelui american de satisfacţie a clienţilor (ACSI)pentruorganizaţiile din domeniul privat(Sursa: xxx, American Customer Satisfaction Index (ACSI) Methodology, 2005:10) Page 127 127Trebuie remarcat faptul că, atât modelul de indice propus pentru organizaţiile private, cât şimodelul de indice propus pentru sectorul administraţiei publice şi nonprofit pornesc de la teoriaconfirmării/neconfirmării aşteptărilor clienţilor ca fundament al explicării fenomenului de satisfacţiea clienţilor.Pentru instituţiile private (fig.5.11.), modelul de indice de satisfacţie se bazează şi estestructurat pe ideea că aşteptările clienţilor şi calitatea percepută de către aceştia influenţează direct,atât gradul de satisfacţie, cât şi valoarea adusă clienţilor de către produs sau serviciu (valoareapercepută). La rândul ei valoarea percepută de clienţi influenţează direct gradul de satisfacţie aclienţilor. În opinia autorilor, valoarea percepută a clienţilor este privită ca fiind beneficiu pe careclienţii îl au de pe urma unui produs sau serviciu în raport cu preţul plătit şi calitatea acestora.2. Modelul indicelui european de satisfacţie a clienţilor - ECSIModelul indicelui european al satisfacţiei ECSI este o adaptare modificare a modelului ACSI.Drept caracteristici generale, modelul ECSI este un model analitic, structurat pe analiza şievidenţierea factorilor latenţi care generează şi contribuie la formarea satisfacţiei (fig.5.12.). În acestsens, în modelul ECSI, construcţiile legate de aşteptările clienţilor, valoarea percepută, satisfacţiaclienţilor şi loialitatea clienţilor sunt modelate în acelaşi mod ca în modelul ACSI. Fig. 5.12. Modelul indicelui european al satisfacţiei ECSI(Sursa: Ali Türkyilmaz, Coşkun Özkan, 2007:674) Page 128 128Există totuşi 2 diferenţe fundamentale între modelul ECSI şi modelul ACSI şi anume:În primul rând, modelul ECSI, diferit faţă de modelul ACSI, nu include nici o variabilă de tipul"contestaţii ale clienţilor", satisfacţia clienţilor influenţând numai variabila "loialitatea clienţilor".În al doilea rând, modelul ECSI introduce ca antecedent al satisfacţiei variabila "imagine",variabilă care nu se regăseşte în modelul ACSI.Astfel, modelul ECSI (fig.5.12.) este construit pe 4 variabile latente (imaginea, aşteptările,percepţia calităţii "hard ware", percepţia calităţii "human ware") care influenţează atât variabila"valoare percepută" cât şi variabila "satisfacţia clienţilor".Ca proces de proiectare a unui sistem de măsurare a satisfacţiei clienţilor pentru o instituţiepublică propunem o schemă de proiectare bazată pe 8 paşi (etape), conform figurii de mai jos(fig.5.13.)Fig.5.13. Etapele procesului de proiectare a unui sistem de măsurare a satisfacţiei clienţilor serviciilor publice Page 129 129Bibliografie1. Ali, Türkyilmaz, şi Coşkun, Özkan, 'Development of a customer satisfaction index model - Anapplication to the Turkish mobile phone sector', 2007, Industrial management & Data Systems,Vol.107, no.5, p.672-687;2. Anderson, B., şi Fagerhaug, T., Performance Measurement Explained, Designing andimplementing Your State of the Art System, Milwaukee (WI): ASQ Quality Press, 2003;3. Anderson, E., W., şi Fornell, C., 'Foundations of the American Customer Satisfaction Index', 2000,Total Quality Management, Vol.11, no.7, p. S869-882;4. Anderson, Eugene, W., şi Sullivan, Mary, M., 'The Antecedents and Consequences of CustomerSatisfactions for Firms', 1993, Marketing Science, Spring, p.125-143;5. Baker, Michael, J., şi Hart, S., The Marketing Book, (6 th edition), Oxford: Elsevier Ltd, 2008;6. Balaban, Delia, Cristina, Publicitatea - de la planificarea strategică la implementarea media,Bucureşti:Polirom, 2009;7. Bartels, Robert, The History of Marketing Thought, (2 nd edition), Columbus (Ohio):Grid, 1988;8. Charles, F. Phillips, şi Delbert, J., Duncan, Marketing: principles and methods, (5 th edition), NewYork; R. D. Irwin, Homewood, Ill., 1968;9. Churchill, A., şi Suprenant, C., 'An Investiogation into the Determinants of Customer Satisfaction',1982, Journal of Marketing Research, Vol.19, p.491-504;10. Cronin, J., şi Tayler, S.A., 'SERVPERF versus SERVQUAL: Reconciling Performance –basedand Perceptions Minus Expectations Measurement od Service Quality', 1994, Journal of Marketing,Vol.58 (January), p.125-131;11. Dabholkar, P.A., Shepard, D.C., Thorpe, D.I., 'A Comprehensive Framework for Service Qualiy:An Investigation of Critical, Conceptual and Measurement Issue through a Longitudinal Study', 2000,Journal of Retailing, Vol72, No.2, p.139-173;12. Demetrescu, M., C., Analiza Inter şi Intrafuncţională de Marketing, 1977, Buletinul de Marketing,No.2, p.15-31;13. Derek, A., Rao, Tanniru, R., Analysis of Customer Satisfaction Data, Milwaukee (Wisconsin):ASQ Press, 2000;14. Derek, A., Rao, Tanniru, R., Analysis of Customer Satisfaction Data, Milwaukee (Wisconsin):ASQ Press, 2000;15. Diffenbach, J., 'Corporate environmental analysis in large US corporations', Long RangePlanning, 1983, Vol. 16, No. 3, pp. 107–116;16. Dixon, Donald, 'Prejudice vs. marketing? An examination of some historical source', 1979,Akron Business and Economic Review, No.2, pp.37-42; Page 130 13017. Doyle, P. (1994) Marketing Management and Strategy, New York: Prentice Hall, 1994;18. Drummond, G., şi Ensor, J., Introduction to Marketing Concepts, Oxford: Elsevier Butterworth -Heinemann, 2005;19. Engle, J., şi Blackwell, R.D.,, Consumer behavior, New York: Holt, Rinehart and Wiston, 1982;20. Florescu, C., Balaure, V., Boboc, St., Cătoiu, I., Olteanu, V., Pop, Al., N., Marketing, Bucureşti:Garell Poligraphis, 1992;21. Fornell, C. (1992), 'A national satisfaction barometer: The Swedish experience', 1992, Journal ofMarketing, Vol.56, p.6-21;22. Fornell, C., Johnson, M.D., Anderson, E.W., Bryant, B.E., 'The American Customer SatisfactionIndex: nature, purpose and findings', 1996, Journal of Marketing, Vol.60, No.4, p.7-18;23. Fornell, C., Johson, M.D., Anderson, E.W., Cha, J., Bryant, B.E., 'The American customersatisfaction index: nature, purpose and finding', 1996, Journal of Marketing, Vol.60, p.7-18;24. Fornell, C., The Satisfied Customer, Winners and Losers in the battle for Buyer Preferance, NewYork: Palgrave MacMillan, 2007;25. Gordon, McDougall, şi Terrence, Levesque, 'Customer satisfaction with service, puttingperceived value into the ecuation', 2004, Journal of Services Marketing, Vol.14, no.5, p.392-410;26. Hollander, C., Rassuli, M., Jones, Brian, Dix , L.F., 'Periodization in Marketing History', 2005,Journal of Macromarketing, Vol.25, no.1, p.32-41;27. Howard, J., şi Sheth, J., The Theory of Buyer behavior, New York: John Wiley and Sons Inc.,1969;28. Hunt, Keith, Conceptualization and measurement of Customer Satisfaction and Dissatisfaction ,Cambridge: Marketing Science Institute, 1977;29. Jan, A., Eklöf, şi Anders, Westlung, 'Customer satisfacţion index and its role in qualitymanagement', 1998, Total Quality Management, Jul. Vo.9, No.4/5 p. S80-S85;30. Jobber D., şi Lancaster, G.A., Selling and Sales Management, London: Prentice Hall, 2009;31. Jones, D.G.Brian, şi Shaw, Eric, 'History of marketing thought', in Weitz Barton şi WensleyRobin, Handbook of marketing, , London:Sage, 2002, p.39-62;32. Karl Moore, şi Niketh, Pareek, Marketing - The Basics, New York: Routledge Taylor & FrancisGroup, 2006;33. Kelly, Eugene, J., Marketing: Stratégies et fonctions, Paris: Dunod, 1968;34. Kotler Ph., Saunders, J., Amstrong, G., Wong, V., Principiile Marketingului, Bucureşti:Teora,1999;35. Kotler, Ph., Managementul Marketingului: Analiză, Planificare, Implementare, Control,Bucureşti: Teora, 1999; Page 131 13136. Kotler, Ph., Marketing Management, (11th Edition), New York: Prentice Hall, 2001;37. Kristensen, K., Martensen, A., Grřnholdt, L., 'Customer satisfaction measurement at PostDenmark: Results of application of the European Customer Satisfaction Index Methodology', 2000,Total Quality Management, Vol.11, no.7, p. S1007-S1015;38. Lendrevie, J., Lindon, D., Laufer, R., Mercator, Paris: Dunod, 2006;39. Mary Ellen Zuckerman şi Mary L. Carsky, 'Contribution of Women to U.S. Marketing Thought:The Consumers' Perspective', Journal of the Academy of Marketing Science 1900-1940, Volume 18,No. 4, pp. 313-318;40. Niger, Hill, şi Alexander, Jim, Handbook of customer satisfaction measurement, Hampshire(UK): Gower Publishing Ltd., 2001;41. Oliver, R.L., 'A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of SatisfactionDecizions', 1980, Journal of Marketing Research November Vol.17, p.460-469;42. Oliver, R.L., Satisfaction: A behavioral perspective on the consumer, New York: McGraw-HillCompanies, Inc, 1997;43. Olson, J.C., şi Dover P., 'Disconfirmation of consumer expectations through product trail', 1979,Journal of Applied Psychology, Vol.64, p.179-189;44. Paina, N., Lazăr, D., Vorzsak, A., Plăiaş, I, Pop, D.,M., şi alţii, Bazele Marketingului, Cluj-Napoca: Presa Universitară Clujană, 2002;45. Parasuraman, A., Berry, L., Zeithaml, V.A., 'SERVQUAL: A multiple-idem scale for measuringcustomer perceptions of service quality', 1988, Journal of Retailing, Vol.16, p.12-40;46. Raboca H., Lazăr I., Solomon Adina, 'Exploratory Analysis of Customer Satisfaction in case ofCluj-Napoca, City Hall Social Canteen', 2009, Transylvanian Review of Administrative Sciences,No.25E/January, p.111-131;47. Raboca H., Lazăr I., Solomon Adina, 'Exploratory Analysis of Customer Satisfaction in case ofCluj-Napoca, City Hall Social Canteen', 2009, Transylvanian Review of Administrative Sciences,No.25E/January, p.111-131;48. Raboca Horia şi Dodu, Marius (2007), 2007, volumul conferinţei internaţionale"Competitiveness and European Integration" UBB-FSEGA, Cluj-Napoca: Alma Mater, p.212-221;49. Raboca, Horia, 'Determinants of Customer Satisfaction and Service Quality - The case ofRomanian Public Service', 2006, Transylvanian Review of Administrative Sciences,No.16E/February, p. 124-135;50. Raboca, Horia, MĂSURAREA SATISFACŢIEI CLIENŢILOE SERVICIILOR PUBLICE, Cluj-Napoca: Accent, 2008; Page 132 13251. Sandor, S. D., şi Raboca, H., 'Determinants And Outcomes Of Citizens’ Satisfaction With PublicServices In Cluj-Napoca', 2007, Transylvanian Review of Administrative Sciences, 21 E/2007, p.103-112;52. Sandor, Sorin, Dan, 'Cadrul de Autoevaluare a Funcţionării Instituţiilor Publice - Stimulentpentru o calitate sporită a serviciilor publice sau formalitate?', 2005, Revista Transilvană de ŞtiinţeAdministrative,Vol.3 no.15, p.118-125;53. Shaw, Eric, 'The first dialogue on macro marketing', 1995, Journal of Micromarketing, No.15,pp.7-20;54. Spreng, R.A., MacKenzie, Scott, B., Olshavsky, R.W., 'A Reexamination of the Determinants ofConsumer Satisfacţion', 1996, Journal of Marketing, Vol.60 no.3, p.15-32;55. Stanton, W., J., Fundamentals of Marketing, (6 th edition), New York: McGraw- Hill,1981;56. Su, C.T., Chen, M.C., Cheng, G.C., 'TQM in Taiwan’s computer and its peripheral industry',2001, Industrial Management & Data Systems, Vo.101, no.7, p.357-362;57. Teas, K.R., 'Expectations Performance Evaluation and Consumer’s Perception of Quality', 1994,Journal of Marketing, Vol.57 (October), p.18-34;58. Tse, D., şi Wilton, P.C., 'Models of Consumer Satisfaction: An extension', 1988, Journal ofMarketing Research, Vol.25, no.2, p.204-212;59. Vavra, Terry, G., Improving Your Measurement Of Customer Satisfaction, Milwaukee(Wisconsin): ASQ Quality Press, 1997;60. Verstage, Jill, Marketing, London: ICSA Publishing Ltd., 2005;61. Wagenheim, G.D, şi Reurink, John H., 'Customer Service in Public Administration', 1991,Public Administration Review, Vol.51, no.3, p.263-270;62. Weitz, Barton, şi Wensley, Robin, Handbook of marketing, London:Sage, 2002;63. Westbrook, R.A., Reilly, M.D., 'Value-Percept Disparity: An Alternative to the Discorfirmationof Expectations Theory of Consumer Satisfaction', 1983, Association for Consumer Research,Vol.12, no.4, p.256-260;64. xxx, http://www.archive.org/details/;65.xxx,http://www.flipkart.com/commercial-research-duncan-outline-working-book-0559934408;66. xxx, ACSI Methodology Report, , Milwaukee (Wisconsin): ASQ Press, 2005;67. Yi ,Y., 'A critical review of consumer satisfaction' in V.Zeithaml (Ed.), Review of Marketing,1991, Chicago: American Marketing Association, p.35-42;68. Zeithaml, V.A., 'Consumer perceptions of price, quality and value: a means-end model andsynthesis of evidence', 1988, Journal of Marketing, Vol.52, p.2-22; ABC-ul comunicarii in afaceri CAP. I. COMUNICARE SI SITUATIE COMUNICATIONALA 1.1. Introducere: De ce sunt importante problemele si tehnicile comunicarii? "Oamenii se urasc intre ei pentru ca se tem, se tem pentru ca nu se cunosc si nu se cunosc pentru ca nu comunica" (Martin Luther King) Nu exista caracterizare mai buna a timpurilor noastre, indiferent daca le atribuim modernitatii târzii, postmodernitatii sau pur si simplu globalizarii, decât comunicarea. Pâna si globalizarea este, la limita, tot o varianta a generalizarii comunicarii: orice forma de schimb economic, de libera circulatie a oamenilor si ideilor, reprezinta un tip aparte de comunicare. De aceea globalizarea ca proces economico-politic este inseparabila de extinderea si generalizarea comunicarii. Marea forta a comunicarii consta in aceea ca, pentru timpurile noastre, ea este cea care confera realitate, ea ne spune ce este si ce nu este, ea devine norma adevarului: ceea ce nu comunicam nu exista, respectiv are existenta de eveniment numai ceea ce este comunicat si numai cât si cum este comunicat. Mai intâi, gândirea occidentala ne-a spus prin vocea lui Parmenide: „E tot una a fi, a fi gândit si a fi rostit”, apoi filosofia germana, prin Kant si Hegel ne-a spus: „E tot una a cunoaste (care era identic si cu a comunica) cu a comunica cu a fi”, pentru ca acum semiologia structuralistilor si hermeneutica existentiala a lui Heidegger sa ne spuna: „E totuna a comunica cu a cunoaste sau a fi”: ceea ce exista devine coextensiv cu limba, cu comunicabilul. Cine nu comunica si ceea ce nu este comunicat nu exista pentru ceilalti dupa cum nu exista pentru noi triburile despre care nu stim nimic, din jungla amazoniana. Lumea omului devine propriu-zis lumea semnificatiilor, a comunicarii. Omul traieste in lume sau, mai precis, are o lume, nu un mediu, cum este cazul animalului, numai pentru ca exista limba. Ceea ce inseamna ca intreaga viata a omului este nu numai strâns legata de semnificatii, ci chiar imposibila fara semnificatii, fara comunicare. Comunicarea este cea care construieste lumea oamenilor din semnificatii si o face diferita de mediul natural, al semnalelor si stimulilor, in care se afla animalele care traiesc alaturi de noi, in acelasi spatiu. Prima dintre teoriile filosofice ale adevarului se leaga de prima tematizare, care se intreaba asupra a „ceea ce este”, cautând in materie sau forma principiul, temeiul acestei lumi. Ordinea existentei, a gândirii si a rostirii fac una, nu sunt despartite. Cunoasterea este si rostire adevarata pentru ca spune „ceea ce este”. 2 (Planul raportarii morale la interese in care adevarul, adica sinceritatea, este diferita de minciuna este un al plan, unul etic.) Aristotel va exprima cât se poate de clar formula prima a adevarului in teoria adevarului corespondenta. Afirmatia sau negatia este adevarata daca ea corespunde la „ceea ce este”. In aceasta teorie a adevarului proprietatea de adevar apartine relatiei, raportului dintre enunt si starea de fapt. Acest tip de adevar este cel pe care il intâlnim in stiintele bazate pe observatie si experimentare directa. Odata cu a doua tematizare, a cunoasterii, ceea ce este devine relativ la ceea ce cunoastem. Adica ceea ce nu cunoastem nu exista in mod real pentru noi. Exista aici deja doua ordini distincte: ordinea a „ceea ce este” pe de o parte, si ordinea gândirii si rostirii, pe de alta. Ordinea a „ceea ce este” nu mai poate fi direct accesata, daca nu cumva, asa cum crede Kant, nu poate fi deloc accesata, fiind „lucrul in sine”. Tot in conformitate cu Kant, teoria adevarului devine teoria adevarului coerenta. Adica daca punctul de plecare este axiomatic corect si daca pasii pe care ii facem sunt corecti rezultatul rationamentului nostru e corect. Pentru cea de-a treia tematizare, cea a comunicarii, „ceea ce este” si ceea ce cunoastem ca realitate este relativ la comunicare: ceea ce nu comunicam, nu exista pentru noi! Realitatea se construieste in comunicare – prin intersubiectivitate, prin “noi”-ul social al obiectivitatii – nu in cunoasterea cu subiect individual, de vreme ce, datorita comunicarii, putem vorbi despre lumi posibile sau virtuale, construite in semnificatie, in jurul subiectului. Cea de-a treia teorie a adevarului nu este inca la fel de clar formulabila ca si primele doua. Totusi, am putea-o descoperi schitata la Heidegger. Este teoria adevarului-semnificatie despre care Noica vorbeste implicit, comparindu-l cu adevarul exactitate. Adevarul este cu atât mai adevarat cu cât semnificatia lui este mai universal acceptabila. Acest tip de adevar este, la urma urmei, adevarul democratic al valorilor. O valoare este cu atât mai adevarata cu cât are o sfera de cuprindere sau o amplitudine mai larga in raport cu grupurile umane. Comunicarea este in sine negociere si mediere a semnificatiilor din lumea ta cu semnificatiile din lumea celorlalti. Cum comunicam si ce comunicam definineste cultura noastra, atit individuala cit si colectiva. Acest tip de adevar – semnificatie, sau mai degraba adevar sens -, stabilit intersubiectiv si democratic, este adevarul de acum al discursurilor artei, culturii in general si politicului. Or el constituie, dupa cum se va vedea, totodata unul din principiile productiei mas-mediilor, cel care le confera caracterul de comunicare de masa. Iar daca masuram forta noului adevar prin amploarea cuprinderii semnificatiei sale – in definitiv, aceasta este cea mai operationala masura a democratiei dezirabile! -, ce filosof, oricât de socratic ar fi el, se poate masura cu audienta si aprobarea – „consensul”! – cu care sunt intâmpinati jurnalistii de talkshow? Ce sistem filosofic sau ce roman ori poem, mai au forta modelatoare a clipurilor publicitare ori muzicale, care modeleaza astazi stilul de viata, pasiunile si sexualitatea tinerei generatii? In transmiterea adevarului, in invatarea sociala de astazi nu vechea traditie si nici cunoasterea moderna modeleaza individul, ci mass- mediile. Mijloacele de comunicare sunt cele care impun realitatea intrucât sustin, directioneaza si moduleaza comunicarea. E ceea ce unul din generalii americani in razboiul din Golf, Shalikashvily, a exprimat atât de plastic spunând: “Nu putem 3 câstiga razboiul daca CNN-ul nu spune ca l-am câstigat”. Prin mijloacele comunicarii de masa s-a format imaginea despre „revolutia româna transmisa in direct” ca o realitate adevarata. Realitatea produsa de comunicare si de mijloacele de masa care o sustin este ceea ce obisnuim sa regretam când vorbim despre perceptia României in Europa sau SUA când spunem ca nu are imagine buna, ca nu se vad decât copii strazii sau minerii ajungând la Bucuresti si dedându-se la violente de strada, romii sau câinii… Problemele principale sunt ale acestei perspectivei asupra realitatii devin prezentare poetica a realitatii (figurilor poetice) si prezentarea veridica a realitatii (argumentare si contra-argumentare), ale functiilor si instantelor situatiei comunicationale, ale Sensului si Adevarului, ale polisemiei semnificatiilor si ale restringerii lor prin sens. Problema centrala ramine insa felul cum, prin persuasiune, manipulare si seductie, este construita o realitate (pe care, desigur, o putem deconstrui sau critica folosind asertivitatea, intrebarea si contraargumentarea). Un exemplu anecdotic folosit pentru a ilustra manipularea ne poate arata ca atari procedee nu sint atit psihologice, cit comunicative. Anecdota ne spune ca Berkovitz primeste intr-o seara vizita nepotului sau din Buhusi, care cauta de lucru. Un pic incurcat de situatie, Berkovitz suna pe Clinton: „Imi amintesc ca la joint-ul mondial evreiesc mi-ati aratat pozele dumneavoastra de familie. Ati fi de acord ca fica dumneavoastra sa se casatoreasca cu nepotul meu din Buhusi?” Clinton, un pic stinjenit, ii raspune: „Stiti cit de mult ma simt implicat in problemele destinului evreilor din Europa centrala si de est. Totusi, este excesiva problema unei casatorii intre fiica mea si un evreu obscur din România.” „A”, raspunde Berkovitz, „va inselati, nu este un evreu obscur din România, ci viitorul director al Fondului Monetar International.” „Desigur”, raspunde Clinton, „atunci situatia se schimba si raminem in contact in aceasta problema.” Dupa care Berkovitz suna la unul din prietenii lui de la F.M.I., Strulovitz: „Stiu ca voi sinteti in cautarea unui presedinte a F.M.I.-ului. Vreau sa il propun in acest post pe nepotul meu din Buhusi.” „Bun”, ii raspune Strulovitz, „desigur, noi putem aranja multe situatii, dar totusi e complicat sa impunem un evreu obscur din România.” „A”, ii raspune Berkovitz, „nu este un evreu obscur din România, ci viitorul ginere a lui Clinton. ” „Atunci”, ii raspune Strulovitz, „problema e ca si rezolvata.” Avem in aceasta situatie comunicationala, realitati virtuale, lumi posibile care-si sprijina realitatea sau realizarea una pe existenta celeilalte: doua posibiluri comunicate ca realitate se sustin pentru a deveni realitate. Fiind constructoare de realitate, comunicarea este implicit manipulare. Punerea in scena ca realitate este foarte bine exemplificata de romanul lui Orwel, „1984”, pentru care viitorul e cert, trecutul e reoconstruibil prin schimbarea personajelor in poze sau stergerea lor. Ceea ce se dovedeste a fi realitate in fotografiile cu Bodnaras si garzile patriotice facute nu la insurectie, ci in 1948. Deturnarea, deformarea, dezinformarea sunt proceduri de constructie a realitatii in noua lume a mijloacelor de comunicare de masa. O alta anecdota, des folosita ca exemplu, ne atrage atentia asupra felului in care aceiasi realitate poate fi prezentata diferit in comunicare, pentru a obtine decizii opuse. Un tinar novice si un calugar se plimbau prin gradina manastirii, 4 citind si comentind impreuna diferite pasaje din Biblie. La un moment dat au simtit nevoia unei tigari, dar, nestiind daca incalca vreo regula fumind in timpul studiului, s-au hotarit sa ceara, dupa masa, permisiunea parintelui staret. Cind s-au intilnit a doua zi, calugarul fuma linistit, spre nedumerirea novicelui: "Frate, mie staretul mi-a interzis sa fumez, tie cum de ti-a permis?" "Nu stiu... Tu ce i-ai spus?" "I-am cerut sa-mi dea voie sa fumez in timp ce citesc Biblia." "Vezi, aici ai gresit. Eu i-am cerut sa-mi dea voie sa citesc Biblia in timp ce fumez." Desigur, trebuie sa recunoastem ca importanta comunicarii a generat si o mitizare a ei. Orice fel de probleme sau conflicte - politice si economice, etnice si religioase, de familie sau individuale - sunt considerate a fi probleme de comunicare. La fel ca si progresul in secolul trecut, comunicarea devine acum un panaceu universal: rezolva totul, vindeca totul, este solutia absoluta. Totusi, conform studiilor sociologice franceze 80% din cei care esueaza profesional sau sentimental sunt afectati de carente in comunicare; invers, succesul in cariera este produs 25% de cunostinte intelectual profesionale si 75% de aptitudinea de a stabili relatii umane de buna calitate, adica esentialmente prin comunicare! Vestea cea buna este ca putem invata sa comunicam! Cunoscind ce se petrece cu noi insine si cu ceilalti cind comunicam putem explica si interpreta procesul comunicarii cotidiene si devenim capabili sa comunicam mai eficient. Ceea ce se poate câstiga prin antrenarea capacitatilor si tehnicilor comunicarii este armonia, placere sau eficienta in contactul cu celalalt; puterea de a intelege, de a te face inteles si apreciat, de a convinge, de a manipula sau seduce ceea ce va creste sansa de reusita in toate domeniile (relational, sentimental, profesional) 1.2. Comunicarea si situatie comunicationala - principii si finalitati "Nici un om nu este o insula" (John Done) Dupa Dictionarul explicativ al limbii române a comunica inseamna: "a face cunoscut, a da de stire, a informa, a instiinta, a spune"; "a se pune in legatura, in contact cu"; "a fi in legatura cu..., a duce la...". Etimologia cuvântului este latina: "a face comun, a pune impreuna, a amesteca, a uni, a impartasi". Teoretic si erudit comunicarea este considerata a fi un „mod fundamental de interactiune psiho- sociala a persoanelor, realizat in limbaj articulat sau prin alte coduri, in vederea transmiterii unei informatii, a obtinerii stabilitatii sau a unor modificari de comportament individual sau de grup”. Prin urmare, comunicarea stabileste legaturi. Daca a trai inseamna a interactiona -, atunci a trai inseamna a comunica. Intr-o statistica des citata, dar anacronica (1926) fata de actuala situatie a mijloacelor de comunicare de masa si calculatoarelor Paul J. Rankin arata ca 11 ore din 24, adica 70% din timpul activ omul comunica. Tipurile comunicarii: - comunicare intrapersonala: comunicare cu sinele si in interiorul sinelui 5 - comunicare interpersonala: comunicare intre oameni priviti individual, ca persoane - comunicare de grup: comunicare in interiorul grupurilor si intre grupuri de oameni - comunicare de masa: comunicare receptata sau utilizata de un mare numar de oameni Efectele Comunicarii: 1) intentie de a influenta, prin schimb de informatii, atitudinile, opiniile, deciziile. Aceasta intentie are efecte uneori foarte profunde deoarece comunicarea nu se margineste a fi un schimb de informatii, intre parti si o interactiune in baza acestui schimb de informatii; ea este si un proces care ajunge pâna in straturile inconstientului si chiar pâna la reactii organice care nu sunt controlate constient (inrosire, accelerarea batailor inimii, tensiune musculara etc.) Scopul ultim al influentarii prin comunicare poate fi modificarea realitatii traite chiar pâna la reactiile organice. 2) comunizare (apartenenta, unire, fraternizare). Etimologia latina: "a face comun, a pune impreuna, a amesteca, a uni, a impartasi". 3) stabilirea unei relatii, care a fost initial si este acum efectul prin al comunicarii din care deriva de fapt efectele 1 si 2, mai sus mentionate. In raport cu piramida lui Maslow comunicarea satisface in general nevoi personale, scopuri sociale, necesitati economice si nevoi de exprimare creatoare, uneori chiar artistica Structura Situatiei Comunicationale 1) emitator (destinator), mesaj, receptor (destinatar), printr-un canal; codificat (cod), context. Roman Jakobson, sintetizeaza lucrarile clasice ale lui Ombredane, Bühler, Morris etc. si este reluat de Claude Lévi-Strauss si Grupul µ: "Destinatorul trimite un mesaj destinatarului. Pentru a fi operant, mesajul pretinde mai intâi un context la care trimite (este ceea ce se numeste, de asemenea, intr-o terminologie un pic ambigua, <referentul>), context sesizabil de catre destinatar, si care este fie verbal, fie susceptibil de a fi verbalizat; apoi mesajul pretinde un cod, comun, intru totul sau cel putin in parte, destinatorului si destinatarului (sau, in alti termeni, codificatorului si decodificatorului mesajului); in fine, mesajul pretinde un contact, un canal fizic si o conexiune psihologica intre destinator si destinatar, contact care le permite sa stabileasca si sa mentina comunicarea". ("Linguistique et poetique" in Essais de linguistique générale, Ed. de Minuit, Paris, 1970, p. 213-214) CONTEXT ↑ EMITATOR →→ MESAJ →→ RECEPTOR (DESTINATOR) ↑ (DESTINATOR) CANAL ↑↑ COD Figura 1. Instantele situatiei comunicationale 6 Grupul µ: "Un emitator trimite un mesaj unui receptor prin intermediul unui canal; mesajul e codificat si se refera la un context".(Retorica generala, Ed. Univ., Buc., 1974, p. 26) 2) Aspecte complementare: Informatie, zgomot, redundanta. Instantele Situatiei Comunicationale: 1. Emitator si Receptor (Destinator si Destinatar) sunt actorii situatiei comunicationale: 1.1. a) lipsa de comunicare: E si R separati pentru ca unul sau altul nu deschid canalul (vezi functia fatica) sau mesajul este cifrat (vezi functia metalingvistica) b) comunicare restrânsa: interactiunea intre E si R este partiala si limitata (vorbitorul unei limbi cu un incepator in invatarea respectivei limbi) c) comunicare largita unilateral: fie dinspre E spre R (studentii care asculta o conferinta greu de inteles) fie dinspre R spre E (parintii care inteleg mai mult decât le spune copilul lor despre intâmplarile de la scoala) d) comunicare perfecta: suprapunerea maximala intre E si R 1.2. a) Comunicarea directa: participantii au un contact direct, "se vad", b) Comunicare indirecta: ceva intermediaza - adesea partial - relatia dintre cei care comunica, c) Comunicare incompleta: unul dintre participanti lipseste, fiind presupus si chiar configurat virtual. 1.3. spirala comunicarii: situatia comunicationala produce, pe durata unei singure comunicari, schimbarea reciproca - uneori alternativa - a emitatorului si receptorului. Apare o spirala a comunicarii datorita: plusului de informatie; schimbarii polilor comunicarii; "inversarii" entropiei. 2. Canalul este mijlocul ("mediul" in engleza) prin care se comunica; se poate clasifica dupa simturi; mai difera in functie de sistem: retea sau piramida. Din perspectiva structurii piramidale sau de retea a comunicarii, subtipologia este: comunicare unidirectiva (eventual in lantul confesiunilor. Ipoteza lantului comunicarii interpersonale ne spune ca exista intotdeauna cineva care are: 1. un prieten care ii spune „totul”; 2. un prieten caruia ii spune „totul”; 3. cei doi nu coincid; 4. lantul continua la nesfârsit cu alte astfel de verigi; 5. insa informatiei „prime” i se adauga interpretarea/perspectiva personala a fiecarui participant) si difuzare (conform piramidei "zvonerului" si "raspândacilor"). Canalul implica ideea mijloacelor de comunicare, care, simplu, ca forme de comunicare (scrisul, vorbitul) implica unul din organele noastre senzoriale, ca forme de stocare sau medii de comunicare combina adesea formele de comunicare (o carte combina cuvintele scrise cu pictura si desenul). De asemenea pot fi de la inceput destinate unei audiente foarte extine cum sunt mass-media, adica formele comunicarii de masa (t6eleviziune, radio) Anumite calitati ale formelor sau mediilor de comunicare sunt date, impuse. Toate formele sau media de comunicare extind puterea simturilor noastre. Cele mai multe mijloace de comunicare sunt intentionate 3. Codul este un sistem de semne bazat pe reguli si conventii impartasite de catre cei care il folosesc. 7 4. Referentul este instanta contextuala a situatiei comunicationale la care se raporteaza mesajul textual, situational; real, imaginar (minciuna); concret, abstract. 5. Mesajul este produsul comunicarii, al situatiei comunicationale; transmite informatii; este condensarea tuturor instantelor. Cind comunicam schimbam mesaje despre fapte, opinii sau credinte si participam astfel la un proces de impartasire cu altii a informatiilor, sentimentelor si ideilor. Comunicarea presupune schimbul a mai mult de un mesaj odata. Mesajele nu se limiteaza la ceea ce este spus ci privesc si felul cum sunt spuse lucrurile, prin urmare trimit la trei aspecte: continut, cod si maniera de a fi formulate. Mesajele sunt uneori clare si evidente, alteori ascunse sau mai putin evidente si sunt arareori neutre. Mesajele au sens pentru ca sunt constituite din semne cu semnificatii. Problema este cum se constituie aceste semnificatii in mintea noastra. Comunicarea incearca sa transporte semnificatii pe care emitatorul le construieste ca mesaje prin codare, iar receptorul le decodeaza pentru a le reconstrui semnificatiile. Complicatia apare din faptul ca recunoscind ca ceva este un semn nu putem sti ce semnificatie are: semnificatii se afla in mintea noastra. Acelasi semn poate avea in sine mai multe semnificatii sau poate primi mai multe semnificatii in functie de locuri, timpuri si oameni diferiti. Functiile mesajului in situatia comunicatiomala: Fiecare din cei sase factori dau nastere la o functie comunicativa diferita care se manifesta in structura mesjului. Deoarece comunicarea este, de obicei, polifonica, mesajele indeplinesc mai multe functii. Mesajele cu o unica functie sunt rare si diversitatea lor generala rezulta din diferentele de ierarhie dintre functii. Structura verbala a mesajului depinde de functia predominanta ! Ele sunt: expresiva (emotiva), poetica, conativa, fatica, talingvistica, referentiala REFERENTIALA ↑ EXPRESIVA ←← POETICA→→ IMPRESIVA (EMOTIVA) ↓ (CONATIVA) DE CONTACT (FATICA) ↓ ↓ METALINGVISTICA Figura 2. Functiile mesajului in situatai comunicationala 1. Chiar daca orientarea spre context, vizarea unor obiecte si situatii, adica functia referentiala, denotativa, cognitiva, este scopul predominant al mesajelor si alte functii trebuie luate in considerare: 2. functia expresiva, emotiva: exprima atitudinea subiectului cu privire la ceea ce spune; c) functia conativa, orientata spre destinatar se exprima cel mai clar gramatical in vocativ si imperativ; 8 3. functia fatica: accentuarea contactului. 4. functia conativa sau impresiva este consecinta actiunii mesajului asupra receptorului. Lévi-Strauss observa ca in muzica functia fatica se asociaza cu functia conativa (impresiva). Executarea in comun a muzicii suscita o armonie gestuala si expresiva, care este unul din scopurile vizate; in muzica militara sunt comandate gesturile altora. Functia expresiva, fatica si conativa se opun celuilalt pol al functiilor metalingvistica, referentiala si poetica; 5. functia metalingvistica: emitatorul si receptorul verifica utilizarea codului; 6. functia poetica (Grupul µ prefera sa o numeasca functia retorica) caracterizeaza accentul pus pe mesaj in literatura Daca privim insa comunicarea exclusiv din perspectiva tranzactiei, a schimbului de mesaje este posibila o clasificare care sa faca distinctia intre cele doua functii – expresiva, centrata pe emitator, si poetica, centrata pe mesaj -, care, ambele tin de semnificare, si cele centrate pe receptor – cea referential-informativa si cea conative, care se subdivide in reglatoare, persuasiva si ludica – si in care este implicata ideea inter-relatiei, a inter-subiectivitatii. Exercitii practice 1. Sesizarea identitatii si diferentei dintre "schimb" (tranzactie) si "comunicare" 2. Abilitatea de a comunica provine din invatare sau din zestrea genetica? 3. Analizati o situatie comunicationala - spre exemplu toate aspectele unei convorbiri telefonice (telefonul cu centrala, o persoana cu alta persoana, o persoana cu robotul de la ora exacta). 4. Dati exemple de erori in interpretarea instantelor situatiei comunicationale 5. Descrieti - grafic eventual - pozitia emitatorului si a receptorului in situatii comunicationale ideale: "a intelege pe cineva mai bine decât s-a inteles el insusi" si " a vorbi fiecaruia pe limba lui". 6. Experimentarea distinctiilor dintre limba si alte sisteme comunicationale sau de semnificare (limba folosita in comunicarea scrisa si in cea verbala; limba si limbajul non-verbal al surdo-mutilor; limba si pictura; limba si muzica) 1.3. Limba, limbaje, semne Comunicarea este o forma de schimb. Schimbul se transforma insa in comunicare odata cu prezenta semnificatiilor (simbolurilor, sensurilor). Pe scurt, comunicarea este un schimb de semne. Dar semnele exista oriunde exista interpretare adica subiect constient. Odata cu aceasta creste complexitatea si libertatea schimburilor intrucit semnificatiile si simbolurile ce intervin devin mai importante decit continuturile materiale ale schimbului (spre exemplu, in cazul florilor daruite iubitei, sau cuminecaturii date de preot credinciosilor). Formula tipica a comunicarii umane devine astfel emiterea si primirea de mesaje care sunt alcatuite din diferite tipuri de semne. Prin urmare chiar comunicarea umana directa are registre multiple ale semnelor pe care le utilizeaza: verbal, tonal (tonul face muzica !), postural (ordinul 9 cu acelasi mesaj si intonatie intr-o postura severa sau in una zâmbitor relaxata), contextual (rochia tip camasa de noapte la petrecerea publica, sau in intimitate; costumul de baie sau lipsa lui pe plaja sau in camera). Orice comportament poate fi comunicare. Totusi, forma cea mai elaborata si dezvoltata a comunicarii presupune existenta unui sistem de semne privilegiat, limba. De aceea problema limbii si a limbajelor, a comunicarii si semnificarii nu a fost niciodata o problema printre altele. Insa teoria semnelor, semiotica sau semiologia, se impune numai in pragul secolului al XX-lea, odata cu C. S. Peirce si Ferdinand de Saussure. La C. S. Peirce toata gândirea este (se exprima prin) semn. Lumea nu se compune din doua feluri de lucruri : din semne si non-semne, din lucruri cu semnificatie si lucruri fara semnificatie. Nu exista adica obiecte lipsite de semnificatie: nu exista ceva care sa nu si insemne ceva. Dar semnificatie la Peirce inseamna cognoscibilitate: adica semnificatia a ceva este ceea ce cunoastem despre acel ceva. Definitia semnului este foarte abstracta: semnul este ceva ce sta in locul a altceva si este inteles de cineva. Triada care rezulta din aceasta definitie distinge intre semn, relatia semnului cu obiectul si relatia semnului cu interpretantul. Tipologia semnelor este mult diferita de ceea ce, in mod comun, ne-ar lasa sa intelegem denumirile : indici, semne iconice, simboluri. In cazul indicilor legatura dintre semn si ceea ce semnifica este una de la efect la cauza. In cazul icon-urilor legatura este de analogie. Problema care ramine se refera la natura legaturii dintre semnificant si semnificat si mai general, dintre semnificat si referent in cazul simbolurilor cum numeste in chip cu totul particular Peirce semnele de felul cuvintelor din limba. Celalalt semiolog, cum se autocaracterizeaza chiar el, isi pune in primul rind problema semnelor limbii, intrucit este lingvist. Adica problema pe care si-o pune Saussure la inceputul teoriei sale lingvistice este aceea de a identifica semnul lingvistic, adica cuvântul, pe o alta cale decât cea formala, adoptata de lingvisti, sau cea a continutului, preferata de filosofi, pe o cale care incepind de la el o putem numi semiologica. Pentru Saussure cuvântul nu este nici numai forma - sunet al vorbirii sau inregistrare scrisa -, dupa cum nici numai notiune, idee. Semnul lingvistic, cuvântul, presupune o legatura intre „imaginea acustica”, sunetele vorbirii, semnificantul, si „conceptul”, notiunea, ideea pe care aceste sunete o trezesc in mintea noastra de cunoscatori ai limbii respective, adica semnificatul. Descoperirea lui Saussure este ca in relatia dintre semnificant si semnificat, in cazul limbii, nu exista nici o urma de motivare, de relatie cauzala. Relatia dintre semnificant si semnificat nu este motivata de vreo analogie, sau, pentru a relua alta expresie a lui Saussure, legatura dintre semnificant si semnificat este arbitrara. Ceea ce inseamna, concret, ca, in absenta cuvintelor, gândirea noastra nu este decât o „masa amorfa si indistincta”, „o nebuloasa unde nimic nu este necesarmente delimitat”. La rândul lor, sunetele vorbirii, semnificantii, nu ofera entitati circumscrise dinainte. Substanta fonica este si ea o materie plastica ce se divizeaza la modul sau in parti distincte, pentru a furniza semnificantii de care gândirea are nevoie. Legatura dintre semnificant si semnificat este arbitrara, adica nemotivata de vreo cauza, analogie sau conventie exterioara limbii, pentru ca semnul lingvistic 10 functioneaza in sistemul limbii numai ca pura diferenta. Adica relatia dintre semnificant si semnificat este arbitrara, pentru ca in limba conteaza numai faptul ca un semnificant este diferit de ceilalti semnificanti din preajma sa, tot astfel cum un semnificat este diferit de alti semnificati din proximitatea sa, gratie primei diferente. Un semnificant si un semnificat sunt legati intr-un semn numai pentru ca ei difera de ceilalti care ii inconjoara. Devine clar ca limba este un sistem ai carui termeni sunt solidari si care se bazeaza pe raporturi de opozitie. In limba nu exista concepte date dinainte, dupa cum nu exista nici „imagini acustice”, insiruiri de sunete articulate, ci numai valori care emana din sistem. Apare astfel ideea sistemului limbii, respectiv ideea ca limba nu poate fi construita prin asamblajul unor elemente preexistente, ci ca, dimpotriva, trebuie sa pornim de la intregul solidar pentru a obtine prin analiza elementele pe care acesta le cuprinde. Diferit de toate celelalte tipuri de elemente, semnul presupune existenta sistemului, nu poate exista singur si nu poate fi depistat fara existenta si cunoasterea sistemului. Ordinea pe care o instaleaza limba este, deci, una cu totul singulara si specifica: intrucât semnele sunt produsul sistemului si nu au nici o alta consistenta si realitate in afara lui, teoretic, intre sistem si structura se stabileste o echivalenta si, din cele trei aspecte, element, structura, sistem, numai structura are realitate, ca forma pura si absoluta a Ordinii. Datorita acestei proeminente a structurii s-a si numit acest curent filosofic, ce porneste de la lingvistica lui Saussure, structuralism. Prin urmare, rolul caracteristic al limbii fata de gândire nu este acela de a crea un mijloc fonic pentru expresia ideilor pre-existente, ci de a servi ca intermediar intre gândire si sunete in astfel de conditii incât unirea lor ajunge necesar la delimitari reciproce de unitati. Unirea aceasta dintre gândire si materia fonica este asemanatoare contactului aerului cu suprafata apei, din care se nasc valurile: schimbarea presiunii atmosferice produce ondulatii la suprafata apei care rezulta tocmai din imbinarea aerului si apei ca a semnificantului si semnificatului in semn. Sau, la fel de bine, limba poate fi comparata cu o foaie de hârtie, care nu poate fi decupata pe o parte fara a o decupa in acelasi timp pe cealalta. Cum ne putem reprezenta in perspectiva acestei semiologii comunicarea ? Din aceasta noua teorie a semnelor se degaja o cu totul alta conceptie asupra comunicarii decât cea din cadrul celorlalte tematizari, a ceea ce exista si a cunoasterii. Procesul care are loc atunci când doi oameni comunica devine foarte asemanator unui joc. Sa ne imaginam ca doi jucatori stau in doua camere fara sa se poata vedea unul pe celalalt, dar putând sa se auda. Fiecare are in fata un glob terestru pe care se afla trasate liniile imaginare ale meridianelor si paralelelor. Unul din jucatori ii transmite celuilalt longitudinea si latitudinea unui punct anumit de pe harta, iar celalalt jucator descopera in acel loc o localitate, un vârf de munte sau o groapa marina. Apoi al doilea jucator anunta o longitudine si o latitudine si primul descopera respectivele puncte geografice. Intr-o formulare târzie a structuralismului lingvistic, la fel se petrec lucrurile si atunci când comunicam. in constiinta noastra exista, similar globului terestru, care este un model la scara redusa al pamântului, un model la scara starilor noastre de constiinta al intregii lumi. Pe acest model al lumii, limba traseaza meridianele si paralele imaginare ale unei ordini pure in raport cu care stabilim longitudinile si latitudinile starilor 11 noastre de constiinta. Atunci când comunicam, noi nu ne transmitem unii altora stari de constiinta sau idei, ci ne dam reciproc indicatii asupra locului aproximativ unde este situata starea noastra de constiinta, semnificatia pe care o vizam. Interlocutorul nostru o cauta pe harta din constiinta sa a lumii, o cauta adica in lumea sa. Ceea ce explica multele neintelegeri: lumile noastre, conturul uscatului si marilor, vârfurilor si prapastiilor, sunt asemanatoare, dar nu identice si la fel stau lucrurile si cu meridianele si paralelele imaginare instalate de ordinea limbii. Cealalta consecinta a acestei conceptii asupra limbii este o noua intelegere a relatiilor dintre semnificare si desemnare. Celelalte doua tematizari anterioare ale realitatii vedeau in limba instrumentul unei desemnari (indicari). In perspectiva accentului tematic pe ceea ce este sau pe ceea ce putem cunoaste, limba apare numai ca instrumentul lipsit de autonomie al desemnarii (indicarii) unor lucruri deja date sau al unor obiecte constituite in experienta. In noua perspectiva limba este insa cu totul altceva: semnificantii, semnele materiale ale limbii, servesc in primul rând la fixarea semnificatiilor si numai dupa aceea si impreuna cu semnificatiile pot fi folosite la desemnarea lucrurilor sau obiectelor exterioare. Limba nu produce semne pentru semnificatii existente deja; altfel ar fi inexplicabila lipsa de distinctie intre semnificatiile din limba si semnificatiile lucrurilor precum si faptul ca in limba exista semnificatii pentru lucruri care nu exista in realitate. Deci drumul nu duce de la lucruri la limba, ci invers: existenta lucrurilor trebuie constatata mai intâi ca existenta a semnificatiilor in limba, inainte de a ne intreba daca astfel de obiecte - carora le pot corespunde semnificatiile date in limba - exista sau nu in lumea experientei fizice. Prin urmare noua tematizare a realitatii rastoarna raportul dintre semnificare si desemnare: sistemul limbii este cel care produce semnificarea, iar desemnarea, cât si comunicarea in general, sunt posibilitati care rezulta si sunt deschise de semnificare. Prioritatea semnificarii fata de desemnare sustine autonomia limbii fata de existenta si cunoastere si contesta ideea potrivit careia limba ar fi un simplu instrument. Pentru gândirea actuala care tematizeaza comunicarea nu exista decât semnul; "ceea ce este" sau ceea ce putem cunoaste, adica ceea ce este real pentru noi, reducându-se la ceea ce putem comunica sau semnifica. Problema comunicarii si a tehnicilor de comunicare este deci pentru noi acum problema realitatii, a felului cum ajungem la singura realitate la care avem acces, mai precis, cum ne construim realitatea. Axiomele constitutive pentru modul nostru de a intelege realitatea in raport cu comunicarea sunt: a) pansemia (totul e semn): nu exista nimic in aceasta lume care sa nu fie semn (Exemplu: nu numai cuvintele noastre sunt semne, nu numai ele ne comunica ceva! Gesturile noastre sunt semne; hainele pe care le imbracam sunt semne; lucrurile pe care le purtam cu noi sau cele pe care le utilizam, toate sunt semne, toate ne comunica ceva.) Orice are o semnificatie sau, cel putin, poate avea. Orice gest, obiect sau situatie se constituie in anumite conditii foarte generale intr-un mesaj, adica ne comunica ceva. b) polisemia - orice semn (obiect) poate avea mai multe semnificatii (unicitatea existentei nu determina unicitatea semnificatiei). in functie de situatii si contexte, semnificatiile se pot schimba si mesajele sunt diferite. 12 Luate intr-un sens foarte larg, nerestrictiv, toate relatiile noastre cu lumea si oamenii pot fi considerate comunicare. Din perspectiva acestui sens foarte larg al comunicarii relatiile noaste cu lumea si ceilalti oamenii nu se bazeaza atât pe cunoastere, cât pe interpretare si intelegere. Noi ajungem la o imagine asupra realitatii, la o „harta mentala a realitatii” in masura in care si in limitele in care reusim sa interpretam datele care ne sunt oferite. Mai precis realitatea este pentru noi ceea ce noi intelegem si credem ca este realitatea. Prin urmare problema care se pune in aceasta epoca a comunicarii generalizate este vesnica problema fundamentala a omului: cum sa ajungem la realitate. Numai ca acum aceasta problema se pune in cheia comunicarii. Respectiv ea poate fi formulata astfel: Cum sa-i intelegem mai bine pe ceilalti ? Cum sa ne facem mai bine intelesi de catre ceilalti? Cum putem spori, in general, eficienta, acuratetea, expresivitatea si atractivitatea comunicarii ? Vocabular: Cod: ansamblu de reguli care permit constituirea si intelegerea mesajului; codul este de regula o corespondenta biunivoca pe când limba este numai univoca. Limba este un cod dat, greu formalizabil si capabil sa traduca toate celelalte coduri. Cod – codificare, cifrare - se opune la decodare (= descifrare, decriptare), activitate foarte precisa, si la traducere – activitate mai putin riguroasa, la nivelul semnificatiei si sensurilor. Competenta: limbajul luat ca tot inteligibil, ca si capacitatea de cunoastere de catre un individ a continuturilor si semnelor unui sistem semnificant; Conotatie: ceea ce sugereaza sau evoca semnul; Denotatie: desemnarea obiectului la care trimite semnul; Informatie: date care diminueaza numarul raspunsurilor posibile; este in functie de numarul raspunsurilor posibile inainte si dupa ce a fost primita si se masoara dupa indeterminarea pe care o diminueaza (Shannon & Weaver). Informatia este semnificatie operationalizata. Informatia este raritate, dar nu este valoare: o fraza stupida contine tot atâta informatie cât una geniala. Informatia – la fel ca substanta si energia de altfel - se poate si transmite si comunica. Limbaj: caz particular al limbii; Limba: sistem de semne socializate; Performanta: modul cum foloseste omul limbajul; Pragmatica: studiul relatiilor semnelor cu omul. Referentul: obiectul la care trimite semnul intr-un enunt anume; obiectul natural sau ideal desemnat, denotat, indicat. Semn: cea mai mica unitate având sens intr-un cod dat, care poate fi desparti in elementul material, perceptibil, semnificantul, si elementul conceptual, imperceptibil, semnificatul; Un semn are semnificatie si referinta; el semnifica – prin sistemul semnificant – si apoi desemneaza. Semnificatia: starea de constiinta decupata din fluxul vietii psihice prin prezenta unui semnificant (continut, conotatie). 13 Semnificant: fragmentul material asociat semnificativ, nu cauzal sau analogic, prin sistemul semnificant al unei comunitati, de starea de constiinta a unui individ. Semnele “analizeaza” lumea din constiinta noastra, lumea noastra posibila, realitatea noastra virtuala. Numai ceea ce este perceptiv poate fi semnificant; invers, gândirea poate produce simboluri neperceptive, cele matematice. Semantica: relatia semnului cu intelesul sau; Sintaxa: regulile combinarii semnelor. Teme si exercitii 1. Sesizarea diferentei dintre "lume" si "mediu" 2. Cum devine banul un semn al "comunicarii economice" 3. Dati exemple de context, pretext, subtext 4. Fiecare ia o bucata de hârtie si o indoaie si o rupe conform instructiunilor; la sfârsit fiecare va avea un model diferit (fiecare e unic si intelege acelasi lucru in mod diferit). Citiva studenti ies din clasa; celorlalti li se citeste o poveste; unul din studentii de afara intra si i se spune povestea, el urmând sa povesteasca urmatorului, s.a.m.d. (fiecare e unic si intelege acelasi lucru in mod diferit ; repetarea unui continut duce la distorsionarea semnificatiei lui). Pe o foaie se face un desen care sa nu reprezinte nimic concret (un desen abstract); fiecare participant trebuie sa gaseasca cât mai multe semnificatii in ceea ce vede pe foaie si sa le prezinte celorlalti (acelasi lucru poate fi vazut in mod diferit de altii, este imposibil sa stii dinainte modul in care altcineva vede aceeasi situatie). 14 CAP. II. CUM PUTEM SA-I INTELEGEM MAI BINE PE CEILALTI? 2.1. Principiile, procedurile si tehnicile interpretarii De ce e preferabil sa incepem studiul comunicarii din perspectiva interpretarii si intelegerii ? a) Pentru ca in cazul omului receptarea are ponderea mai mare: Paul T. Rankin, intr-o statistica veche din 1926 când inca exploziva dezvoltare a mijloacelor de comunicare de masa nu se produsese, constata: 11 din 24 de ore comunicam; ascultam 45%, citim 16% - in total 61% din timpul comunicarii receptam mesaje; vorbim 30%, scriem 9% - in total numai 39% din timpul comunicarii emitem mesaje. (Statistici mai recente, din 1995, semnaleaza o schimbare de pondere intre ascultare si vorbire de 5%: 40% ascultam, 16% citim, 35% vorbim, 9% scriem.) b) Cea care accentueaza importanta prima a intelegerii este regula tacerii si ascultarii (in sens prim si larg, a supunerii): copilul este intrebat de cine asculta, adica ordinele cui le urmeaza. Pentru novici, adica pentru cei care intra pentru prima data intr-o comunitate religioasa, exista regula necesara initierii, care impune tacerea si ascultarea. Desigur, importanta receptarii este secundara in tehnicile active de comunicare fata de rostire: hermeneutica apare ca disciplina dupa retorica pentru ca pentru om a fost mai important ca el sa actioneze mai intâi, sa obtina rezultate, efecte prin comunicare. Insa intr-o vreme atât de agitata si zgomotoasa trebuie sa incepem din nou cu ascultarea, interpretarea si intelegerea. Oricum, prima activitate de limbaj ce apare este ascultarea. De ce este nevoie de interpretare? a. Pentru ca neintelegerea este universala, intelegerea este exceptia: de la EMITATOR – ceea ce vrea sa spuna, stie sa spuna, ii este permis sa spuna, spune efectiv - ajunge la RECEPTOR 1/3 din continutul intentionat al comunicarii - ceea ce Receptorul aude, asculta, intelege, admite, retine, traieste. b. Comunicarea insasi face necesara suplimentarea intelegerii prin interpretare deoarece atunci când comunicam exista: - ceva ce transmitem explicit, conform intentiei noastre comunicationale, - ceva ce comunicam fara sa fie in intentia noastra, - ceva ce ocultam, ascundem despre noi sau situatie prin comunicare, intentionat sau nu, ceea ce vrem sa-i facem pe altii sa gândeasca despre noi si situatie, fara sa corespunda realitatii (Dumnezeu a dat omului cuvintele ca sa-i impiedice pe ceilalti sa gândeasca). 15 Or, nu numai in cazul comunicarii implicite sau in dezinformare avem nevoie de interpretare ci, având in vedere universalitatea neintelegerii, chiar si in cazul comunicarii explicite, pentru a intelege mai bine sensul ! 2.1.1.Ce este hermeneutica ? In acceptiune curenta, hermeneutica este teoria explicitarii, interpretarii si intelegerii; ea are principii, categorii, reguli si proceduri. Triada conceptelor hermeneuticii, explicitare, interpretare, intelegere (comprehensiune,) functioneaza in mod traditional prin prezumtia ca orice hermeneut, orice om care interpreteaza, ajunge sa inteleaga doar dupa ce in prealabil a explicitat si interpretat semnele. Hermeneutica a fost definita astfel teoria interpretarii comprehensive, a interpretarii care conduce la intelegere. Comprehensiunea este fenomenul general uman cel mai important, pentru ca nu este un simplu proces de gândire, ci implica sentimentul, vointa etc., pe scurt intreaga viata umana. Daca actul hermeneutic presupune o implicare existentiala, la rindul ei intelegerea schimba constiinta celui ce intelege: Ceea ce interpretam si reusim sa intelegem ne schimba viata. Chiar daca difera de explicatia stiintifica, care e legata de raportul cauzal, si e mai mult o „arta a interpretarii” sau a intelegerii, ea nu renunta la rigoare sau disciplina. Reguli de interpretare: a) In raport cu situatia comunicationala: Sensul depinde de conditiile in care a fost enuntat mesajul; transmiterea unui mesaj este doar un fragment dintr-o relatie; chiar si comunicarea efectiva este doar o parte a relatiei. De aceea trebuie analizat care este contextul referential al mesajului, care este pretextul si care este subtextul lui. Contextul poate fi existential, al referintelor, situatiei, actiunii sau starii psihice (intentii, dorinte, credinte) ori poate fi verbal, a ceea ce s-a spus inainte si dupa respectivul cuvânt sau respectiva propozitie sau fraza. De regula in situatia comunicationala subtextul este motivul, ceva indezirabil in diferite grade: interese, pasiuni sau macar ceea ce poate trece drept ceva prea egoist sau prea individual. Pretextul, care da curs motivului mascându-l, este ceva dezirabil pentru ca e asociat unor valori sociale. b) In ceea ce priveste situatia comunicationala in relatie cu mesajul: la ce intrebare, la ce problema raspunde mesajul, pentru ce scop textul apare ca un mijloc. In comunicarea cotidiana, interpersonala sau publica, adesea aceasta problema sau intrebare este subtextuala si e nevoie de interpretare si analiza pentru a o putea descoperi. Hermeneutica interpreteaza orice fel de text, gest sau act uman, ca si cum acesta ar raspunde la o intrebare care ii confera sensuri proprii. Astfel, a cauta sensul unei scrieri inseamna a gasi mai intâi intrebarea potrivita la care aceasta raspunde. Orice text valabil, semnificativ, raspunde la o astfel de intrebare. Când cream un text trebuie sa avem o intrebare bine pusa la care sa raspundem bine. Un exemplu edificator ar fi cel al lui Parsifal, care pune intrebarea esentiala: „Unde este Graalul?” si, brusc, toate lucrurile degradate anterior isi recapata sensul si viata plina de sens. Intr-o perspectiva istorica plurala (nu liniara), orice mare civilizatie este un raspuns bun in raport cu o provocare (in raport cu o intrebare). 16 Scopul hermeneutic este descoperirea intrebarii la care raspunde textul, ceea ce implica contextul (locul si momentul), pretextul (ocurenta, ocazionalitatea raspunsului) si subtextul (deci ceea ce textul, purtând cu sine, nu are in intentionalitatea comunicarii). Textul se afla intr-un context datorita unui pretext si acopera mereu un subtext pe care-l poarta cu sine. Regula secundara ce decurge de aici este cea a cunostintelor prealabile contextuale (gramaticale, istorice, estetice, psihologice) pe care trebuie sa le avem pentru a putea interpreta. c) In ceea ce priveste mesajul (textul): intelegerea merge de la parti la intreg si de la intreg la parti intr-o miscare circulara care constituie asa-numitul cerc hermeneutic. Regula esentiala ramâne cea filologica, a intelegerii partilor prin intreg si a intregului prin parti: este regula cercului hermeneutic. Asadar, trebuie sa intelegem intregul pornind de la parti si sa intelegem partile raportându-ne la intreg. Schleiermacher propune mai intâi o privire de ansamblu asupra textului, urmata de tatonarea corelatiilor dintre parti si de evidentierea dificultatilor, a punctelor nodale ale textului. Trebuie stabilite pasajele importante ale compozitiei, raporturile dintre ele si relatiile lor cu intregul textului. In acest proces, unitatile textului se inteleg pornind de la conexiunea lor cu celelalte, de la dispozitia lor in text si de la caracterul lor de argument in raport cu scopul propus. Partile textului trebuie stabilite in raport cu functia lor textuala. Scopul mai sus mentionat este tocmai intrebarea la care textul raspunde; astfel, trebuie descoperit mai intâi modul cum textul raspunde la aceasta intrebare. Daca, in schimb, invocam textul ca intreg, apar aspectele textuale necesare pentru o buna intelegere globala a textului si pentru situarea lui in contextul psihologic, istoric si cultural din care emana. d) Regula hermeneutica principala este aceea de a te pune in locul celuilalt. Pentru ca lumile noastre de semnificatie sunt inevitabil despartite chiar si când ajungem sa comunicam, putem sa-l inteleg pe celalalt numai folosindu-ne de continutul propriei noastre lumi, a propriei noastre vieti pentru a putea raspunde cât mai adecvat la intrebarea: ce as gândi eu in locul celuilalt in aceasta situatie? Ce as fi facut sau ce as face eu in locul celuilalt in aceasta situatie? Desigur, pentru ca noi suntem limitati la propria noastra viata riscam sa nu-l inteleg bine pe celalalt, ceea ce ne obliga sa-i recunoastem principial si pâna la proba contrarie, inocenta. Cultivarea perspectivei celuilalt, incercarea de a te pune in locul celuilalt inseamna a privi lumea asa cum crezi ca celalalt o priveste. Lipsa de perspectiva ne poate conduce la situatia din anecdota care ne povesteste ca doi oameni se aflau pe cele doua maluri ale unui riu. Unul striga spre celalalt: "Cum sa trec pe celalalt mal ?" La care cel intrebat ii raspunde: "Dar esti deja pe celalalt mal !" 2.2. Tehnicile lecturii: cum putem intelege mai bine ceea ce citim? Diferenta dintre scriere si vorbire este diferenta dintre medii (adica mijloace de comunicare) calde si medii reci, dintre analitic si sintetic, dintre informativ si emotiv, dintre cunoastere si spectacol. Data fiind fixitatea si stabilitatea mesajului e preferabil sa incepem antrenamentele noastre de comunicare cu lectura nu cu ascultarea. 17 Tipurile lecturii Lectura poate lua multiple forme: lectura ca un joc de sah cu autorul (in cazul romanelor politiste); lectura empatica (in cazul romanelor sentimentale, de dragoste); lectura modelatoare, de invatare sociala si pentru intelegerea unei situatii; lectura de comparare a judecatilor de valoare la citirea ziarelor; lectura pentru invatare si informare. Aceste forme depind de motivele diferite ale lecturii: placerea, curiozitatea si interesul pentru cele citite sunt un ghid destul de bun. In general cititul face sa existe operele scrise, le imprumuta viata. Cazul cel mai specific este acela al literaturii: operele poetice pentru a exista trebuie executate, efectuate, interpretate. In afara lecturii poemul este o abstractie, o scriitura care asteapta ca un mesaj inchis intr-o sticla aruncata in ocean. Modalitatea de executie, de producere efectiva a literaturii este cititul. Diferit de lectura stiintifica pentru informare, pe care o vom trata detaliat in continuare, si de cititul retoric, cu voce tare, in care lectorul spune sau mai degraba declama ceea ce citeste si unde intelegerea trebuie sa fie prealabila lecturii, lectura literara transforma textul intr-o realitate sui generis. Diferente in cadrul acestui tip de lectura putem stabili intre lectura prozei, cea a textului dramatic si cea a poeziei. Sfatul pentru imbunatatirea lecturilor literare este de a gusta si altceva decât preferintele voastre stricte, de a va spori capacitatea de intelegere apelând atât la tipuri diferite de lectura cât si la autori diferiti. 2.2.1. Lectura eficienta pentru invatare si unformare Reguli prealabile pentru a favoriza lectura: a) faceti o scurta "incalzire" citind asa cum ne propune Tudor Vianu, articole din dictionare sau enciclopedii, adica incercati sa descoperiti astfel intelesul unor cuvinte de folosirea carora nu sunteti suficient de siguri b) faceti exercitii de relaxare fizica a ochilor si posturii, privind in departare si destizându-va câteva minute la o ora de lectura c) organizati-va lecturile gradat si in alternativa dupa un plan elaborat in prealabil Pentru invatare, informare, intelegere a informatiei: a) determinati mai intâi prioritatile de lectura: Noi ne aflam de obicei in fata unei multimi de texte pe care incercam sa le citim in totalitate. Dar numai o parte din material este esential si, oricum, numai o parte din el serveste direct interesului nostru, ne este folositor. Capacitatea noastra de a distinge intre ceea ce este urgent si ceea ce este esential este si aici, ca peste tot in viata, deosebit de importanta. De regula, influentati de ritmul trepidant al lumii in care traim, noi acordam prioritate urgentelor si pierdem din vedere ceea ce este esential! b) Trebuie sa avem de la inceput o reprezentare orientativa asupra a ceea ce ne asteapta in contextul respectivei lecturi. Atunci când fie ca ne grabim, fie ca nu, exista oricum avantajul cunoasterii sau macar anticiparii drumului fata de completa necunoastere. E bine, de aceea, sa citim textele si documentele in ordinea importantei sau macar in cea a succesiunii in timp. Dar solutia optima pentru eficientizarea lecturii este sa ne organizam lecturile dupa doua trepte de viteza diferite: lectura rapida – scanare sau citire superficiala – care sa selecteze textele si 18 sa ne orienteze asupra structurii lor, si tehnica lecturii aprofundate la care sa recurgem numai pentru acele texte importante care o merita. 2.2.1.1. Lectura rapida Reguli generale: a) pentru a putea citi rapid e nevoie de buna stapânirea unui vocabular extins, ceea ce putem obtine consultând dictionare, lexicoane, enciclopedii pentru acele cuvinte al caror semnificatie ne scapa; b) pentru a putea citi rapid e nevoie sa citim cuvântul doar cu ochii, fara a-l pronunta nici macar in gând. Aceasta indicatie provine din insasi evolutia lecturii: de la poezia cântata in antichitate si evul mediu, la lectura cu voce tare si de la lectura de grup, la cea in minte sau numai in suprafata, fara sa patrunda in minte. In manastirile medievale lectura se facea cu o voce in surdina, pentru sine; Preafericitul Augustin isi aminteste ca sfântul Ambrozie, episcopul Milanului, este unul dintre primii oameni care s-a obisnuit sa citeasca in gând, ceea ce, decuplând interactiunea simturilor, face intelegerea mai rapida. c) pentru a putea citi rapid e nevoie de obisnuinta de a citi nu simple cuvinte, nu cuvânt de cuvânt, ci grupuri de cuvinte, sintagme. Tehnica scanarii: este o citire in maniera in care cautam telefonul si adresa unei cunostinte in cartea de telefoane sau articolul care ne intereseaza si despre care stim in prealabil ceva intr-o publicatie pe care n-o cunoastem. Ochii urmaresc anumite "cuvinte cheie", repere ale interesului nostru. Dupa o astfel de scanare putem evalua textul, cotându-l ca esential (maxima atentie), folositor (de citit in functie de timp) si irelevant (macar ca exercitiu ar fi bine sa puteti argumenta caracterizarea); sau ii putem sesiza structura de ansamblu, procedând asa cum facem când pornim la un drum pe care nu-l cunoastem, consultând adica o harta. Tehnica citirii superficiale. a) Pentru a prinde sensurile principale si structura documentelor e nevoie de o cunoastere formala a structurii de principiu a textelor: - intr-un text paragrafele contin o singura idee principala; - aceasta idee este continuta intr-o fraza, de obicei prima sau ultima din respectivul paragraf; - restul paragrafului exemplifica, sustine sau elaboreaza aceasta idee. b) Atentie la semnele textuale vizuale: titluri, subtitluri (citirea cu atentie a titlurilor capitolelor si subcapitolelor este foarte importanta; altfel se pot confunda subiectele), schimbarea aspectului grafic (sublinieri, ingrosari, spatieri); sau verbale: incetinire, cele adversative (dar, totusi); continuare - si, tot astfel, mai mult; sau indicatori asupra a ceea ce urmeaza: deci, de aceea, astfel. Semnele grafice si verbale sunt ca semnele de circulatie ce ne indica, intre altele, când putem accelera sau când trebuie sa reducem viteza lecturii. Semnele verbale si cele vizuale marcheaza textul in articulatiile sale. 19 c) Regulile lecturii rapide superficiale: - parcurgeti mai intâi titlurile capitolelor si subcapitolelor; - cititi primul paragraf al capitolului; - cititi prima fraza din fiecare paragraf. Luate la rând ele trebuie sa succeda logic, una din alta; daca nu, incercati cu ultima fraza; - cititi cu viteza redusa ultimele trei paragrafe ale finalului; - nu va opriti la o portiune interesanta. Reveniti dupa final asupra ei. 2.2.1.2. Tehnica lecturii aprofundate: - selectati partile materialului prin metoda citirii superficiale; - puneti mereu intrebari textului: despre ce este vorba ?, care sunt argumentele ?, (dialogati activ pentru a urmari ce se face in text) - dupa ce descoperiti intrebarea la care raspunde textul incepeti adevarata lectura in functie de ea; - luati-va notite nu copiind, ci reamintindu-va ideile si demonstratiile; - verificati daca: n-ati omis ceva, aveti raspuns la toate intrebarile; va reamintiti ideile si demonstratiile importante. 2.3. Ascultarea activa: cum putem intelege mai bine ceea ce auzim? A asculta nu este pur si simplu a auzi; ascultarea presupune energie si autodisciplina. Ascultatorii interpreteaza ceea ce se spune si felul cum se spune in lumina cunostintelor lor despre limbaj, a contextului material si social, a personalitatii, problemelor si intentiilor vorbitorilor. In zilele noastre oamenii sunt tentati sa vorbeasca mai mult decât sa asculte intrucât, constienti de importanta comunicarii considera vorbitul un act de putere, iar ascultatul un act de supunere. Dar cel care controleaza dialogul este ascultatorul. Iar statisticile arata ca pe masura urcarii ierarhice in cariera timpul ascultarii din intregul comunicarii creste pâna la 55%. Ascultarea atenta: a) ne procura intreaga informatie asupra a ceea ce se intâmpla si ne ajuta la rezolvarea problemelor (cel putin ne scuteste de neplaceri). b) ne face sa aratam inteligenti (numai prostie nu se poate atribui unui ascultator atent; poate ca e servil, dar in nici un caz prost !); c) ne imbunatateste relatiile cu ceilalti, ne ajuta sa câstigam simpatia celor din jur sau sa le dezamorsam supararea (a asculta atent este un semn de respect si intelegere), ne ajuta sa-i intelegem efectiv pe ceilalti. Majoritatea oamenilor vor doar sa fie ascultati ca o dovada de respect. Simpla ascultare atenta scade nivelul emotional al discursului interlocutorului si este reciproc avantajoasa pentru ca de regula cel care este astfel ascultat se simte respectat si respecta pe cel care il respecta. d) Daca reusim sa ascultam oamenii atent si activ si sa parafrazam bine ceea ce ne spun ei, reusim chiar sa-i aducem in situatia de a-si rezolva singuri problema. 20 2.3.1. Tipurile ascultarii: a) Ascultarea flotanta (similara lecturii de tipul scanarii): ca atunci când intr-o multime de conversatii simultane si diferite, la care participam sau nu in chip direct, putem auzi numele persoanei care ne intereseaza sau alte cuvinte specifice. b) Ascultarea participativa (similara lecturii superficiale): ca atunci când participam la conversatie fiind in acelasi timp cu gândul in alta parte sau cind ascultam in reprize. c) Ascultarea activa (similara lecturii profunde): ca atunci când suntem in intregime concentrati asupra a ceea ce se discuta. Ascultarea flotanta si cea participativa nu au insa acelasi rol ca si formele de lectura corespondente datorita diferentei dintre o evolutie in spatiu, repetitiva si o evolutie in timp, nerepetitiva. (Totusi, ascultarea unei discutii inregistrate, caz in care putem da banda inapoi si reasculta spusele cuiva, seamana cu tipurile de lectura mai sus amintite !) Ele pot numai declansa, de la un moment incolo ascultarea activa, forma superioara a ascultarii de care ne vom ocupa in continuare. 2.3.2. Blocaje in calea unei bune ascultari Inlaturarea blocajelor din calea unei bune ascultari ne conduce spre ascultarea activa. Aceste blocaje pot fi: 1) Neatentia sau visarea: mintea ascultatorului zboara la alte lucruri pe care le considera mai importante sau mai placute. Ascultatorul este atent la o parte de mesaj, dupa care incepe sa se gândeasca la intâmplari personale de care ii aduc aminte cele auzite sau la alte asocieri posibile. 2) Filtrarea: Creierul proceseaza orice noua experienta prin filtre de diferite forme. Ascultatorul nu asculta tot ce spune interlocutorul, ci doar anumite lucruri, in concordanta cu experientele, atitudinile si valorile experientei sale. De exemplu, poti fi atent doar la starea afectiva a celuilalt, ignorând ceea ce el spune de fapt. 3) Identificarea: Acest tip de blocaj se produce atunci când ascultatorul preia ceea ce i se spune prin propria experienta. Tot ce aude ii aduce aminte de ceva ce i s-a intâmplat, a simtit sau a patit el. 4) Impunerea propriei persoane, tendinta de a fi prea preocupat de felul in care te percep ceilalti, face comunicarea dificila pentru ca cel care asculta e preocupat sa arate ca este mai presus de celalalt, sau ca a suferit mai mult in viata, etc. In timp ce celalalt vorbeste, ascultatorul se poate gândi la lucruri de genul: „as fi putut sa rezolv problema asta mai bine ca el” sau „eu am trecut prin chestii cu mult mai grele”, etc. 5) Sfatuirea: Blocajul apare atunci când ascultatorul este gata oricând sa ofere sfaturi, dupa numai câteva propozitii ale celuilalt. Atunci când ofera celuilalt solutia sa, incearca sa-l convinga ca este unica solutie viabila, si trebuie neaparat incercata. 6) Ghicirea scopurilor ascunse: Uneori cel care asculta nu este foarte atent pentru ca este preocupat sa ghiceasca „scopurile ascunse” pe care le-ar putea avea celalalt. Atentia este astfel centrata pe intonatia celui care vorbeste si pe gesturile prin care „se tradeaza”. De exemplu, ascultatorul se poate gândi la lucruri de genul: „Maria a 21 zis ca vrea sa mearga la film, dar eu stiu ca de fapt nu are chef, si ii este teama ca o sa ma supar.” 7) Pregatirea replicii: ascultatorul nu este atent la ceea ce se spune si intervine inainte ca vorbitorul sa-si sfirseasca ideea. Atentia ascultatorului este centrata pe replica pe care el trebuie sa o dea, asa ca nu prea are timp sa asculte asa cum ar trebui ceea ce spune interlocutorul sau. Unele persoane isi construiesc in minte adevarate scenarii, gândindu-se care e cea mai potrivita replica pentru ceea ce presupune el ca va spune celalalt. 8). Blamarea sau judecarea: Folosirea etichetarilor negative este un lucru periculos, pentru ca duce la diminuarea atentiei: daca ascultatorul il considera pe vorbitor „prost”, va avea tendinta sa eticheteze ceea ce spune el drept o „idiotenie”, si nu-i va acorda atentia cuvenita. O regula foarte importanta a ascultarii eficiente este aceea ca judecatile trebuie facute doar dupa ce vorbitorul a terminat de expus intregul mesaj. 9) Contrazicerea: desigur ca in orice discutie, protagonistii sunt pusi in situatia sa dezbata si sa argumenteze anumite subiecte. Probleme apar insa atunci când ascultatorul este prea grabit sa aduca contra-argumente, atentia fiind centrata pe gasirea punctelor slabe in ceea ce spune vorbitorul. O varianta a acestui tip de blocaj este folosirea de remarci ironice si aluzii neplacute cu scopul de a desfiinta punctul de vedere al celuilalt. 10) Dorinta de a avea mereu dreptate: in acest caz ascultatorul recurge la orice mijloace (inventii, critici, acuzatii) pentru a demonstra ca are dreptate. El nu este aproape deloc receptiv la criticile si corectiile celorlalti, si nu accepta sugestii de schimbare. E considera convingerile lui inatacabile, si nu admite ca ar putea gresi. 11) Divagarea de la subiect: implica schimbarea subiectului de catre ascultator, atunci când nu se simte confortabil sau nu-i place tema care se discuta. 12) Concilierea exagerata: apare atunci când, din dorinta de a fi placut de toata lumea, ascultatorul este de acord cu orice si oricine. 2.3.3. Ascultarea activa a) Ascultatorul activ stie ca nevoia de atentie este una foarte reala: nevoia de recunoastere si acceptare e o nevoie umana fundamentala, la fel de mare ca si nevoia de hrana, nevoia de apa, nevoia de adapost. Adesea cel care vorbeste e mai degraba si in chip omenesc interesat de propria persoana decât de ascultator si vrea sa-si poata auzi vocea si sa fie ascultat. Or, ascultatorul activ comunica emitatorului ce inseamna pentru el mesajul primit, ceea ce ii creeaza acestuia cel putin impresia ca e urmarit cu atentie si permite emitatorului sa-si controleze receptarea. Ascultatorul activ este cel care a scapat de blocajele ascultarii: nu minimalizeaza si nu anticipa sentimentele vorbitorului, nu il invata pe celalalt ce sa simta sau sa faca, nu il aproba sau dezaproba, ci il incurajeaza sa-si exprime deplin si liber reactiile emotionale. El mentine dialogul deschis: il incurajeaza sa pe interlocutor sa vorbeasca, necenzurându-i sentimentele si atitudinile. Exista un fel de joc eu-celalalt, adica ce fac eu - si ce percepe interlocutorul: daca eu tac el constata ca poate vorbi fara sa fie intrerupt; daca eu ii respect tacerile de dialog 22 simte ca se poate exprima liber; daca privirea mea se indreapta spre el, neagresiv, daca il aprob si il stimulez sa continue ideea el constata ca i se acorda atentie si are cel putin sentimentul ca este inteles. Pentru ca ii confera celuilalt valoare, adica ii transmite mesajul: tu esti OK, ascultatorul activ promoveaza colaborarea si-l face pe interlocutor mai dispus sa accepte un alt punct de vedere. Ascultatorul activ are capacitatea de a reformula cu acuratete, in propriul limbaj, ceea ce se spune precum si pe aceea de a urmari si intelege semnele neverbale, limbajul corporal (contact vizual potrivit, postura adecvata, gestica deschisa, incuviintarile). Un bun ascultator priveste atent, da usor din cap in semn de aprobare si zâmbeste, mai ales in micile pauze. Când vrea sa vorbeasca, la sfârsitul unei propozitii, intoarce usor capul de la cel care vorbeste, face gesturi intermediare si trage aer in piept. b) Regulile generale ale ascultarii atente - daca vreti sa ascultati activ, pregatiti-va efectiv sa ascultati: taceti, ignorati ceea ce va poate distrage, exersati concentrarea; - nu intrerupeti, nu schimbati subiectul, nu interogati, nu tineti predici, nu oferiti sfaturi necerute; - pastrati-va mintea deschisa, fara prejudecati sau concluzii pripite, intârziati-va argumentele si contraargumentele, dar ascultati critic, cântarind argumentele si dovezile; - daca exista o neadecvare intre limbajul verbal si limbajul corporal al vorbitorului si ascultatorul activ are ocazia sa-si verifice interpretarea, e bine sa o faca pentru a elimina posibilele neintelegeri. c) Regulile structurale ale ascultarii atente - pastrati atentia pe cât posibil constanta la mijlocul expunerii - urmariti ideile principale, distingând ideea, de exemplu, dovada (proba), de argument. Luati notite pe ideile principale si idei secundare, derivate din primele, cu detalii acolo unde apare ineditul. Daca aveti ocazia, cititi textul in prealabil si urmariti accentele sau dezvoltarile in raport cu textul scris pe care le face emitatorul. d) Sugestii pentru o mai buna ascultare: - Gasiti un domeniu de interes comun sau descoperiti motive convingatoare pentru a fi interesat de ceea ce spune celalalt. Motivati-va pozitiv si dezvoltati o atitudine afectiva favorabila ascultarii active. - Judecati continutul, nu modul de expunere. - Intârziati, nu va grabiti sa evaluati. Eventual, notati sub forma de intrebari principalele puncte in care aveti o alta parere decât vorbitorul. - Ascultati ideile, nu cuvintele. - Rezumati din când in când daca aveti timp suficient - Fiti flexibili, acceptati personalitatea diferita a celuilalt, lentoarea sau rapiditatea vorbirii lui. - Straduiti-va sa ascultati: rezistati lucrurilor care va distrag atentia. - Antrenati-va mintea: fiti receptivi. 23 e) Tehnici de imbunatatire a concentrarii: - asociati cele spuse de vorbitor cu ceea ce va este familiar, repetati cu voce tare sau rezumati - reprezentati-va in minte spusele vorbitorului. 2.3.3.1. Indicatii de limbaj verbal in ascultarea activa Intrebarea - invitatia de a vorbi Intrebarile arata faptul ca interlocutorul este interesat de ceea ce se spune. Intrebarile bune ajuta oamenii sa se auto-exploreze, sa isi analizeze faptele si sentimentele mai in profunzime. Exista doua mari tipuri de intrebari: deschise si inchise. Intrebarile inchise sunt cele la care raspunsul este de tipul "da" sau "nu"; de multe ori, aceste tipuri de intrebari tind sa se centreze mai mult asupra faptelor in sine si mai putin asupra sentimentelor sau dorintelor celui ascultat. De aceea ele dau discutiei aerul unui interogatoriu. Exista totusi cazuri in care intrebarile inchise sunt binevenite: ajuta la inceperea interviului; ajuta la elaborarea unui punct in cadrul interviului sau discutiei; ajuta la descoperirea tiparelor de gândire ale vorbitorului. Intrebarile deschise, in schimb, ofera posibilitatea exprimarii libere: „Povesteste-mi despre asta”, „As vrea sa stiu ce crezi tu despre asta”, „Hai sa discutam”, „As fi interesat sa vad ce ai tu de spus”, „Mi se pare ca asta-i o problema”, „Mi se pare ca ai si tu ideile si sentimentele tale despre asta”. Incurajarea, parafrazarea, manifestarea empatiei si rezumarea: Incurajarea ajuta la adâncirea conversatiei, dându-i celuilalt sentimentul ca este ascultat. Ambele abilitati se bazeaza pe focalizarea pe cuvintele-cheie. Incurajarile minimale verbale sunt cuvintele scurte care il ajuta pe vorbitor sa vorbeasca mai departe: aha, ihi, asa e, oh, inteleg, interesant etc.. O incurajare minimala poate fi in unele cazuri si tacerea, atunci când celui ascultat i se ofera timpul necesar pentru a da un raspuns. Parafrazarea este un mod special de a acorda atentie vorbitorului, implicând capacitatea de a recomunica persoanei in cauza ceea ce ea a spus anterior. Este vorba de oferirea unui feed-back asupra aceea ce s-a inteles din ceea ce a spus el. Uneori e bine sa ceri confirmarea parafrazarii, pentru a fi sigur ca ceea ce s-a spus a fost inteles corect. Parafrazarea nu trebuie confundata cu interpretarea, care implica perceperea situatiei din punctul de vedere al ascultatorului; uneori interpretarea poate fi corecta inainte ca totul sa fie spus, dar este preferabil sa nu se faca decât atunci când s-au clarificat foarte bine lucrurile. Empatia se poate defini ca fiind calitatea de a asculta si intelege corect vorbitorul, de a vedea lucrurile din punctul lui sentimental de vedere. In cadrul ascultarii active putem distinge intre un nivel numai logic, de continut al comunicarii si o ascultare empatica, dedicata relatiei din cadrul comunicarii. Abia la acest nivel apare ascultarea din inima, intelegerea si compasiunea. Se considera ca cea mai importanta abilitate pentru dezvoltarea intelegerii empatice o constituie reflectarea sentimentelor. Emotia este o parte importanta a relatiei, chiar daca nu este mereu constientizata. Sentimentele se pot exprima atât verbal cât si nonverbal, si trebuie observate si valorizate; de multe ori este mai important cum se spune 24 ceva, decât ceea ce spune. In reflectarea sentimentelor se urmeaza in general urmatorii pasi: denumirea sentimentelor (prin cuvintele folosite in discutie sau prin metafore); folosirea unei fraze de genul: se pare ca simti.... sau: inteleg ca te simti...urmata de numele emotiei respective; parafrazare, pentru a clarifica eventualele neclaritati; verificare, atunci când nu esti sigur. Rezumarea este similara cu parafrazarea si reflectarea sentimentelor, dar cere o centrare mai ampla asupra a ceea ce s-a spus pentru o perioada mai lunga de timp, de câteva minute, descoperirea cuvintelor-cheie si a relatiilor dintre ele si reformularea lor. Rezumarea este modalitatea de a verifica ascultarea. Rezumarea poate fi folosita pentru: inceperea unei sedinte; clarificarea a ceea ce se intâmpla; trecerea de la un subiect la altul in timpul unei sedinte; pentru a face legatura intre toate cele discutate pe parcursul sedintei sau pentru a face legatura intre cele discutate pe parcursul a mai multe sedinte. Formule rezumative: „Acestea par a fi ideile principale pe care le-ai exprimat tu”, „Pentru a rezuma, principalele puncte, in viziunea mea, sunt…”, „Sa vedem deci, am examinat…”. 2.3.3.2. Indicatii de limbaj neverbal Formele prin care semnalam ascultarea atenta sunt : contactul vizual, postura, mimica si tonul vocii. Perioadele de “liniste” dintr-o discutie nu sunt linistite deloc, ci sunt perioade de activitate si comunicare cu ajutorul limbajului nonverbal. De fapt, nu exista tacere reala in comunicare, ci perioade in care limbajul nonverbal ia locul fluxului verbal; cineva nu trebuie sa vorbeasca tot timpul ca sa comunice. Evita semnele de nervozitate, pozitia impietrita sau miscarea excesiva. Contactul vizual: Priveste persoana care iti vorbeste, respectiv persoana careia ii vorbesti (cu exceptia persoanelor care se simt mai confortabil daca nu sunt privite pentru ca subiect in discutie ii framânta foarte tare sau este jenant). Persoana are sentimentul ca este ascultata, ca ii dam atentie si poate fi condusa sa vorbeasca despre ceea ce il interseaza cel mai mult pe interlocutor. Avem cu totii experienta conversatiei cu cineva care nu ne sustine privirea; nu putem spune daca ne asculta sau nu. Când ne uitam in ochii altei persoane, o lasam sa stie ca ii acordam intreaga noastra atentie. Aceasta metoda de sustinere psihologica ii spune: ”Sunt aici. Sunt atent la tine. Imi pasa de tine” (Analizeaza-ti propriul tip de contact vizual in timpul ascultarii si felul in care il afecteaza pe interlocutor si incearca sa dezvolti si alte stiluri.) Limbajul corporal: Pozitia trebuie sa fie de usoara inclinare in fata si deschisa (bratele sa nu fie incrucisate). Trebuie sa apara o simetrie - cei doi sa aiba „pozitii in oglinda”, ascultatorul sa preia pozitia ascultatului – si o complementaritate a miscarilor. Pentru a spori empatia este ideal ca aceasta oglindire sa se faca inconstient, de la sine. (Daca imiti cât mai exact posibil expresiile persoanei careia vrei sa-i ghicesti gândurile vei ajunge sa gândesti ca ea.) Distanta interpersonala: in cultura noastra distanta normala este de un brat. E bine sa-ti gasesti propria modalitate de relationare spatiala cu cel pe care-l asculti stând la birou, sau chiar pe podea alaturi de cel pe care-l asculti. 25 Algoritm de ascultare activa daca vorbitorul are o problema: a) Nu fiti critic; criticile ridica nivelul emotional al discutiei sau pot bloca interlocutorul b) Ascultati empatic pentru a consolida relatia c) Rezumati spusele interlocutorului d) In acest moment abia puteti incepe sa puneti intrebari de tipul: ce, cum, când, cine, unde (in nici un caz de tipul: de ce) Teme si exercitii 1. Analizati-va autocritic lectura 2. Analizati-va autocritic modul de ascultare 3. Cel care asculta, imita postura si gestica celuilalt. Cei “ascultati” spun cum s-au simtit (oglindirea posturii celuilalt se face in mod inconstient intr-o discutie si exprima gradul in care cel care asculta este antrenat in povestea celuilalt si se pune in pielea sa). 2.4. Metacomunicarea (sau cum trecem dincolo de expresii pentru a descoperi subtextul sau ceea ce gândesc oamenii fara sa o spuna explicit) „Daca o doamna spune "nu", aceasta inseamna poate, daca spune "poate", inseamna "da", iar daca spune "da" nu este o doamna; invers, daca un diplomat spune "da", aceasta inseamna „poate”, daca spune "poate", inseamna „nu”, si daca spune "nu", atunci nu este un diplomat.” Metacomunicarea ("metalimbajul") ne propune interpretarea cuvintelor si expresiilor pentru a ghici intentiile si ideile vorbitorului, pentru a descoperi subtextul mesajului. Ceea ce spunem nu reprezinta intotdeauna gândul nostru real. In orice comunicare ramâne mereu ceea ce cuvintele noastre spun despre noi fara intentia noastra (mai ales semiotic) si ceea ce chiar incearca sa ascunda. La aceste adevaruri putem ajunge numai daca interpretam si intelegem sub-textul interior al discursului sau textului, precum si contextul exterior, cu pre-textul si contextul. Metacomunicarea este altceva decit pur si simplu minciuna trântita in fata cu nerusinare (dezinformare) si nu seamana nici macar cu mai subtilul act ratat. Un "act ratat" este, dupa psihanaliza freudiana, consecinta conflictului dintre intentia constienta si inconstient. Freud descrie cazul logodnicului care pierde inelele inainte de ceremonie anticipând asupra esecului casniciei: gresesti pentru a nu fi obligat sa faci sau sa suporti ceea ce nu-ti place. Metacomunicarea sau metalimbajul tine de interpretare si de expresie in conditiile in care regulile situatiei comunicationale ne impun socialmente adevarul. In aceste conditii ajungem sa spunem adevarul modelându-l, augmentându-i sau diminuându-i aspectele, cosmetizându-l. Putem proceda ulterior la fel ca diplomatul care nu va retracta, nu va nega ceea ce a spus anterior, ci va spune ca "nu a fost bine inteles". Numai in acest context are sens metalimbajul: in limitele interpretabilitatii oneste si adecvate. Altfel aveam de-a face cu o minciuna pe care o putem controla prin referentialitate - corespondenta cu realitatea - sau coerenta - 26 compatibilitatea cu celelalte aspecte (cea mai des folosibila regula). Metacomunicarea este fata de minciuna sau act ratat mult mai normala, de aceea necesita interpretare. 2.4.1. Interpretarea metacomunicarii Ceea ce ne spune cineva depinde de scopul urmarit de vorbitor, de situatia data, de relatia cu noi. Când il ascultam trebuie sa avem in vedere vârsta, statutul social, educatia, mediul cultural, starea emotionala (exista o pluralitate a subiectului care vorbeste). Inainte de orice interpretare efectiva a subtextului este nevoie sa ne amintim de regulile ascultarii active aplicabile la descoperirea subtextului unui mesaj: (a) Constientul si inconstientul nostru isi au propriile voci care intervin in discurs. (b) Putem asculta intr-un minut de trei ori mai multe cuvinte decât putem pronunta. (c) E bine, cel putin pentru inceput, cât facem inca numai exercitii, sa ne verificam interpretarea spunându-i interlocutorului ce am inteles noi si sa asteptam confirmarea sau infirmarea lui. Ce trebuie sa urmarim: Pentru ca oricine comunica se raporteaza la un anumit nivel de realitate, faptul respectiv este ascuns sau etalat, sustinut sau contrazis, scazut sau exagerat. Ceea ce putem cu usurinta descifra chiar si in expresii de dimensiuni reduse, un cuvânt, o propozitie, o fraza, sunt prin urmare negatiile sau afirmatiile, diminuarile si augmentarile a ceea ce este in discutie. 2.4.2. Analiza a metalimbajului in cazul reclamelor imobiliare (dupa: Allan Pease si Alan Garner, Limbajul vorbirii, Polimark, Buc., 1994) Cumparati: ocazie unica = Avem probleme cu vânzarea. Interesant = Urit Folosire optima a spatiului = Foarte mic Stil casa de tara = inghesuita, neincapatoare Resedinta cu multiple posibilitati de dezvoltare = Cartier ieftin si murdar, sub nivelul standard Bine pozitionat = Situat undeva Situat intr-o zona buna, linistita = Departe de magazine si scoli Proprietate unica, pe care toti o doresc = Proprietate cu aspect obisnuit Transport la usa = Mijloacele de transport opresc la doi metri de usa de intrare Da spre o gradina care nu necesita multa intretinere = Nu are gradina Multe trasaturi originale = Are toaleta in curte, la fel si spalatoria Ideala pentru oamenii priceputi care stiu sa faca reparatii marunte = Repararea ei va costa o avere La fel stau lucrurile cu limbajul diplomatic (din comunicatele de presa), cu cel politic sau cu cel profesional medical sau juridic: spun foarte rar lucrurilor pe 27 nume codificând excesiv situatia. Dar metacomunicarea este prezenta chiar si in limbajul economic(cautati exemple !). 2.4.3. Dictionar al metalimbajului cotidian (cuvinte care semantic spun altceva decât aparenta intentie comunicativa a vorbitorului): "Desigur" - supraaccentueaza; putem banui ca vorbitorul exagereaza pentru ca nu este sigur de credibilitatea sa. "Un fel de" - nesiguranta vorbitorului in identificarea obiectului. "De fapt" – ne spune ca realitatea e alta decât ni se spusese "Oarecum" scuza pentru o afirmatie irelevanta. "Pai...", „aaa...” si alte interjectii similare sau repetarea intrebarii (unei parti din ea): „trage de timp”, pentru a raspunde; reculegere, ordonarea gândurilor "Credeti-ma", "vorbesc serios" - vorbitorul simte ca va fi greu de crezut. (Folclorul spune: "Atunci cind zice zau si zau / Atunci minte si mai rau.") "Sincer", "pe sleau" - arata ca vorbitorul urmeaza sa fie mult mai putin sincer sau onest decât pretinde. "Doar", "numai" minimalizeaza semnificatia a ceea ce urmeaza sa fie spus, atenueaza vina unei persoane. (Nu au curajul sa spuna ceea ce ar vrea sa spuna sau incearca sa minimalizeze raspunderea - de interpreta in functie de context). "Incerc", "voi incerca", "sa vedem ce se poate face", "as vrea sa pot spera" expresii favorite pentru cei care vreau sa se spele pe mâini. "Da, dar" - incercare de evitare a intimidarii prin simularea unui acord. "Trebuie sa", "ar trebui" - indica de fapt numai parerea si dorinta vorbitorului. "Sigur ca..." are trei sensuri: sarcastic (intrebarea este prosteasca); plin de sine (stiu tot ce se poate spune despre asta); politicos (stiu ca sunteti destul de inteligent, dar trebuie sa ma refer la..). A propós: permite schimbarea subiectului, uneori fara legatura cu ceea ce s-a discutat, desi invoca asocierea dintre cele spuse. 2.4.4. Dictionar de expresii cu sens de metalimbaj "Cum sa zic", "un fel de" "stiti dumneavoastra" - expresii generalizante si comuniante, care nu spun nimic ci te obliga pe tine sa gândesti si sa spui implicându-te. Ele refuza sa spuna ceea ce este de spus si te lasa pe tine sa spui ceea ce este stânjenitor pentru cel care face afirmatia. "Nu credeti ca", "nu vi se pare ca", cer de la ascultator raspunsul: "da" (si-i permit vorbitorului sa-l manipuleze). La fel cu "n-am vorbit prea mult, nu ?", "n-am intrecut masura, nu ?" cer raspunsuri asiguratoare: nu si indica indiferenta vorbitorului fata de un da) "Fiindca veni vorba", "daca tot sunt aici", "ca sa nu uit", "daca ma gândesc bine" au drept scop sa atenueze importanta a ceea ce vorbitorul vrea sa spuna, dar ceea ce urmeaza este de fapt problema cea mai importanta. "Asa cum poate stiti", "fara indoiala" - ascultatorul este la fel de istet ca vorbitorul, stabilesc un fel de egalitate. 28 "N-o sa credeti, dar", "n-ar trebui sa va spun toate acestea, dar" - dorinta de a furniza informatii a unui bârfitor sau a unei guri sparte. ("o stiti pe aia cu", "asta-mi aduce aminte de", "stiti ce a spus ?" cer raspunsul da) "Nu suflati o vorba despre ceea ce v-am spus", "nu vreau sa stârnesc zvonuri" - negatia este de fapt inutila, intentia e contrara. "Sa nu ma intelegeti gresit" = n-o sa va placa ceea ce auziti, dar nu-mi pasa. "Nu-i vorba de bani, ci de principiu" - este vorba de bani. "Trebuie sa ne faceti odata o vizita" = asteptati pâna va vom chema. "Sper sa va placa mamaliga" = indiferent de optiune veti fi servit cu mamaliga. "Acum arati cu adevarat supla" = ai fost o grasa. "Doar n-ai crezut ca eu..." = muta pe umerii celuilalt culpabilitatea de a fi gândit de rau despre cineva. "Metaforic vorbind" = adica inadecvat La intrebarea: "ce va datorez pentru...", se raspunde: "nu e vorba de asta...", ceea ce inseamna: nu cer, dar nici nu refuz "Nu depinde numai de mine..." = pot influenta situatia in directia dorita dar... "Reveniti peste câteva zile..." = prima data: nu am timp de asta; a doua oara: nu ma intereseaza asta "Ma mai gândesc" = amânarea sau refuzul angajarii "Macar am incercat" = nu ma prea asteptam sa reusesc "Nu te deranja pentru mine" = nu sunt obisnuit sa fiu bine tratat, nu am pretentii la un tratament deosebit "Nu vrei sa bei o cafea ?" = intrebarea negativa care poate sugera un raspuns negativ "te mai servesc cu ceva ?" - sugereaza raspuns negativ, atrage atentia asupra incheierii intâlnirii "Daca nu ajung in 10 minute, inseamna ca nu mai vin" = putine sanse de a veni "A murit atât de tânar" = sunt mai batrân si am supravietuit sau sunt mai batrân si ma simt vulnerabil "Dupa umila mea parere", "daca vreti sa aflati parerea mea" - expresii care introduc pareri personale autoapreciate. „Cu o conditie / anumite conditii” când punem conditii o facem adesea pentru a putea sa nu fim de acord mai apoi "daca vrei sa vii, vii acum" = ni se forteaza mâna "faci cum crezi", "nu vreau sa te oblig" = o spune cineva usor frustrat de libertatea de decizie a celuilalt si care gindeste: „de fapt eu asta as vrea sa faci!”. In principal, in afara cuvintelor si expresiilor care sunt menite a trece peste da sau nu sau sa ne solicite da sau nu, mai exista expresiile centrate pe ego. Prezenta pronumelor sau adjectivelor posesive indica implicarea emotionala. (masina/ masina mea; prietena/ prietena mea). Egolatrii infatuati vorbesc despre ei la persoana a treia. "Noi", de regula, nu este un simplu plural ci un eu amplificat (Benveniste): discursul pronuntat este facut sa fie comun fara certitudinea ca subiectii integrati sunt de acord. „Noi am hotarât” - spune seful in numele subordonatilor, dupa ce el a luat de fapt decizia respectiva... 29 2.4.5. Interpretare, suprainterpretare si secret Interpretarea este decodificare. Dar intrucât orice decodificare este o recodificare (orice cunoasterea este constructie); nu se poate iesi din cercul comunicarii. Acest cerc al comunicarii poate deveni vicios daca interpretarea devine suprainterpretare adica, cum spune Umberto Eco, semioza hermetica. Definit de Eco prin termenul de semioza hermetica, hermetismul este acea practica interpretativa a lumii si a textelor care functioneaza prin identificarea raporturilor de simpatie ce leaga reciproc micro- si macrocosmosul. Regula esentiala a interpretarii hermetice este principiul asemanarii: „Ceea ce e jos e la fel cu ceea ce e sus si tot ceea ce e sus e la fel cu ceea ce e jos”. Sursa hermetismului ca miscare oculta, ezoterica se leaga de mitologia din jurul lui Hermes Trismegistul. Exista in hermetism o dialectica a ocultarii si revelatiei, a lui a sti si a spune, care functioneaza dupa anumite legi ale pastrarii si revelarii secretului. Hermes poate revela si arata, dar si ascunde sau obscuriza lucrurile, pentru ca generatiile urmatoare sa continue cautarea. Orice text hermetic nu spune totul, ci si ascunde, acopera. Traditia crestina reprezinta o corelare a interpretarii cu viata comunitatii, pe când traditia hermetica este transmiterea unei invataturi de tip initiatic, esoteric, ocult. Traditia crestina functioneaza dupa un acord intre semnificatii si sensuri, pe de o parte, si viata, pe de alta parte, dupa formula care cere sa dai Cezarului ce este al Cezarului si lui Dumnezeu ce este a lui Dumnezeu. Dogmele stabilesc limite ale interpretarii, cenzurând „delirul de interpretare” eretic, adica periculos pentru viata pamânteana a comunitatilor. Dupa cadere, Dumnezeu a menit omului o viata terestra plina de normalitate, in cuprinsul careia sa poata obtine mântuirea. Interpretarea hermetica insa nu cunoaste limite: orice poate insemna orice, indiferent daca se opune sau nu vietii terestre normale. Salvarea hermetica este, de obicei, in rasparul vietii omenesti normale si „pline de cumintenie”. Crestinismului e accesibil tuturor. Hermeneutica biblica accepta misterul, accepta ceea ce e greu de patruns in interpretare pentru mintea noastra. Hermetismul insa crede in secret, adica in ocultare, in ascunderea prin comunicare. Nu stim nu pentru ca mintea noastra nu poate patrunde ceva, ci numai pentru ca nu ni s-a comunicat, pentru ca ni s-a ascuns, pentru ca este un secret. Cel mai bun exemplu de secret hermetic este cel al textului alchimic, care „se prezinta totodata ca dezvaluirea unui secret si ocultarea acestuia”. Ca orice experienta initiatica, textul alchimic se face ca zice ceva despre care spune ca este indicibil. Textul alchimic releva un secret celui care-l cunoaste deja si-l poate identifica sub suprafata discursului, prin simboluri alchimice. „Ca toate secretele puternice si fascinante, secretul alchimic confera puteri celui care pretinde ca il detine caci, de fapt, el este inaccesibil. Inaccesibil si totalmente impenetrabil, pentru ca este necunoscut chiar celui care afirma ca il poseda. Forta unui secret rezida in faptul de a fi mereu anuntat, dar niciodata enuntat. Daca ar fi enuntat, si-ar pierde fascinatia. Puterea celui ce enunta un secret adevarat este de a poseda un secret vid.” (Umberto Eco) Dupa interpretarea hermetica un text sau un mesaj este un univers deschis, unde interpretul poate descoperi infinite conexiuni. Limbajul nu serveste la 30 sesizarea unui sens unic si preexistent; el reflecta inadecvarea gândirii, si a fi in lume inseamna ati da seama ca e imposibil sa identifici un sens transcendental. Interpretul hermetic inceteaza sa presupuna ca propria intentie de lectura se suprapune peste cea a autorului, care e inaccesibila si pierduta. Hermetismul porneste deci de la presupozitia ca limbajul vorbeste despre ceva vorbind in realitate despre opusul acelui ceva – orice poate insemna orice: ceea ce ti se spune poate insemna contrariul. Orice text univoc e rezultatul unui demiurg rau. Cuvintele evoca nespusul pe care il mascheaza. Adevaratul sens al unui text devine vidul sau. Suprainterpretarea este prin urmare o interpretare care mizeaza pe secret si conduce la suspiciune si gelozie. Cum poti sa te feresti de suprainterpretare devine sinonim cu raspunsul la intrebarea cum sti ca ceva nu este semn ? Nu este semn daca nu sta in locul a ceva, ci se afla in propriul sau loc! Adica are valoare de intrebuintare, nu de schimb; nu este purtator de informatie ci este un efect al unor cauze care sunt de ordin substantial sau energetic. Teme si exercitii 1. Cautati alte expresii si alte domenii de aplicare. 2. Analizati declaratii de politicieni sau interviuri. 3. Analizati metalimbajul profesional juridic Avocati, procurori, judecatori) 4. Analizati-va propriul metalimbaj Exercitiu aplicativ: Cum a decurs examenul ? (Rudele sunt de fata si nu trebuie sa-si faca o impresie proasta desi examenul n-a mers prea bine si nu se cuvine sa mintim !) Cum vi se pare locuinta ce am inchiriat- o ? (Cei de fata nu vreau sau nu pot sa spuna ceea ce cred cu adevarat dar nici nu pot spune neadevaruri) 2.5. Limbaj corporal si semiotica gestuala 2.5.1. Aspectele generale ale limbajului corporal Limbajul corporal sau, mai larg, comunicarea non-verbala se refera la expresii faciale, miscarea ochilor, aparenta fizica, miscari si gesturi corporale, mesaje tactile, caracteristicile vocale, utilizarea timpului, dinamica spatiala si diferentele de gen si de vârsta care intervin in toate aceste domenii. Limbajul corporal (numit uneori prin opozitie imprecisa si „non-verbal”) este legat de obicei de o situatie comunicationala directa (relatii de tip fata in fata). El reprezinta in comunicare, relatia, analogicul, fata de limbajul verbal care reprezinta continutul, digitalul. Cel mai adesea limbajul verbal transmite informatii, limbajul corporal exprima atitudinea interpersonala. Gestualitatea este separata si in principiu egala cu limbajul. Folosirea gesturilor nu este dependenta de folosirea limbajului, iar modalitatea gestuala este la fel de importanta ca si cea verbala pentru reprezentarea semnificatiei. E unita cu vorbirea numai pentru ca sunt folosite simultan, pentru aceleasi scopuri. Mai degraba decât sa fie un sub-produs alaturat limbajului sau o forma mai primitiva de expresie, este folosit in cooperare si serveste de complement in mai multe feluri. 31 Când nu este folosit limbajul verbal, gesturile isi schimba caracterul: iau forme stabile, standardizate si devin mai sistematic legate unele de altele, in sensul ca pastreaza trasaturile care le fac contrastante cu alte gesturi din sistem, indiferent daca acele trasaturi au sau nu au legatura formala cu referentul gesturilor. O atare standardizare formala are loc atunci când referentii devin si ei standardizati. O forma gestuala autonoma ajunge sa fie stabila in raport cu referentii, ceea ce deschide calea ca referentii gesturilor sa devina mai generali si in consecinta mai abstracti. In pantomima, gesturile reprezinta intreaga situatie ca o mica pictura, in timp ce in gesturile autonome o singura unitate a semnificatiei este referentiala. Limbajul corporal are, in sens strict, numai o acceptiune figurata pentru ca, in general, gesturile sunt numai involuntar comunicative. In functie de intentionalitate exista: - unele gesturi sunt destinate intentionat comunicarii: exista un limbaj corporal cu clare intentii comunicative, in care gesturile sunt facute sa fie semne (ex. prin excelenta: limbajul surdo-mutilor); in cazul gesturilor cu mâinile si in cazul semnelor cu capul, intentionalitatea e evidenta. Exista un limbaj corporal explicit: gesturi clare, expresive, care intentionat au calitatea de simboluri sau semne (Ex.: simbolismul gestual al salutului oriental..., sau cineva care roteste palma pentru a grabi vorbitorul). - Exista apoi gesturi expresive ce exprima direct reactia subiectului intr-o situatie data, gesturi care, mai putin clare, pot fi interpretate ca limbaj corporal chiar in lipsa intentiei comunicative constiente. In cazul expresiilor faciale, mesajele sunt evidente, chiar si animalele comunica prin intermediul acestora. Insa oamenii controleaza uneori aceste expresii, caci, bunaoara, ei au descoperit ca pot zâmbi celor pe care ii detesta: mincinosii machiavelici (M. Argyle) pot da toate semnele de sinceritate in limbajul corporal si totusi sa te minta. - In fine, interpretabile sunt comportamentele, chiar si "tacerea" limbajului corporal, atitudinea de statuie (Clinton, disculpându-se, vorbeste egal, cu fata rece, crispata, cu voce egala, fara intonatii, cu mâinile strânse; expertii diagnosticheaza tocmai aceasta “tacere”). Tacerea e adesea asociata cu gesturi si mereu cu o postura, atitudine; de aceea poate fi interpretata. Din punctul de vedere al tipologiei semnelor in limbajul corporal avem de a face cu: - Indici (pozitia sprâncenelor in mirare, incruntarea fruntii in nemultumire): fata este zona privilegiata de exprimare a emotiilor, chiar daca participa si corpul; ochii si privirea au un rol preponderent ca indice al starii emotionale. - Icon-uri: ochii la cer; bratele deschise pentru a primi; ingenuncherea si pozitia mâinilor in rugaciune etc. - Simboluri sau, mai adecvat, semne corporale: surâsul; in general simboluri sau indicii facute cu intentie comunicativa; mai ales gesturile cu palmele si degetele. Paul Ekman si Wallace V. Friesen clasifica gesturile in: a) Embleme, substitute ale cuvintelor care se pot constitui intr-un limbaj de sine statator 32 b) Ilustratorii, mai putin arbitrare decât emblemele, insotesc comunicarea si o complinesc: - Bastoanele: miscari verticale ale mâinii, accentueaza anumite cuvinte pentru a atrage atentia asupra elementelor esentiale ale discursului - Pictografele: deseneaza in aer forma obiectelor despre care se vorbeste - Kinetografele: descriu o actiune sau o miscare corporala pe care emitatorul considera insuficient sa o redea prin cuvinte - Ideografele: descriu o miscare abstracta, a gândirii, rationamentului - Deictice: indica obiecte, locuri, persoane (indicarea persoanelor poate irita ! si sunt limitate de regulile de politete) - Spatiale: care reproduc cadenta unei actiuni - Ilustratori emblematici: embleme utilizate in prezenta cuvintelor c) Gesturi de reglaj: dirijeaza, controleaza si intretin comunicarea. Au functie expresiva si de contact (fatica): releva atitudinea participantilor fata de interactiune, dau receptorului asigurari privind continuitatea contactului, iar emitatorului ii permit sa-si ajusteze enuntarea in functie de reactiile interlocutorului. d) Miscari afective: exprima starile sufletesti prin care trece emitatorul; sunt preponderent indici, numai secundar semnale e) Miscari adaptatorii: miscari ce raspund unor necesitati umane nu de comunicare si apar indiferent de prezenta sau absenta observatorilor f) Posturi - care comunica statutul social, atitudinea, emotiile, gradul de curtoazie, caldura sufleteasca: - includere-excludere din spatiul comunicarii - orientare corporala: fata in fata – predispozitia pentru comunicare; alaturi – neutralitate - congruenta-incongruenta: participarea conduce la o postura similara cu a interlocutorului, in timp ce divergentele sau diferendele fac persoana sa nu priveasca spre interlocutor, sa nu interactioneze, etc. Interactiunea corporala - copil-mama - apare ca forma prima de comunicare si soclul pe care se elaboreaza alte forme de comunicare. La inceput exista o primordialitate a gesturilor fata de limbajul verbal, pentru ca relatia e prealabila continutului comunicarii. Pe aceasta relatie primordial corporala, societatea vine sa-si construiasca sensurile si semnificatiile. Ex.: Freud considera ca fiind un gest de afirmare cautarea sânului mamei de catre sugar, si invers, refuzul acestuia, ca fiind un gest de negare. Supradeterminarea culturala a gesturilor, intâlnita la bulgari sau turci, rastoarna sensurile gestuale: pentru ei gestul de negare cu capul insemnând « da » si invers. Culturile merg pâna la epurarea semnificatiilor initiale ale gesturilor si la impunerea semnificatiilor contrare sensurilor gesturilor. Semnificatia gesturilor este dependenta de contextele culturale: gestul "inel cu degetele" este ok in SUA, 0 sau "nimic" in Franta, semn pentru bani in Japonia, semn pentru gaura, respectiv homosexual, in unele tari mediteraneene. Policele in Anglia, Australia, Noua Zeelanda este folosit de autostopisti, etalat inseamna ok, iar ridicat brusc e obscen: in Grecia este folosit doar ca gest obscen. "V" este semnul victoriei in Anglia, Australia, Noua Zeelanda numai daca e facut cu palma spre inafara; spre inauntru devine insulta. Societatea 33 supune interactiunea corporala unei codificari riguroase, unei ritualizari care tinde sa semiologizeze corpul, facându-l un semnificant intr-un sistem de comunicare si schimb (publicitatea, reclama, videoclipurile muzicale). 2.5.2. Semiotica gestuala Corpul este locul si instrumentul numeroaselor sisteme de semne: intonatiile expresive si semnificante ale vocii, semne gestuale, mimica, atitudini corporale si comportamentale, semne cosmetice, vestimentare, ale conditiei sociale, ale regulilor institutionale, de politete, ale etichetei si atitudinilor, de exprimare a sentimentelor, legate de roluri si pozitii sociale, semne ale artelor. Probleme de principiu ale semiologiei corpului sau semioticii gestuale: (a) Sunt unul sau mai multe sisteme semiotice cu un repertoriu finit de semne si reguli independente de natura si numarul discursurilor - semiotica fara semantica, ca in gesturile ritualizate de politete - sau sisteme de semnificare unidimensionale - semantica fara semiotica, ca in gesticulatia expresiva a dansului ? (b) Impunerea semnului in procesele de semnificare corporale e consecinta impunerii prealabile a unui simbolism, limbaj verbal sau discurs normativ ori teoretic asupra corpului, discurs reductor care se sprijina pe o filosofie a corpului? Sau, invers, corpul este cel care reprezinta fundamentul oricarei comunicari, fundalul pe care se edifica si de la care isi extrage semnificatiile insasi comunicarea verbala? (c) In functie de raspunsul la aceasta problema apare intrebarea metodologica (Kristeva): daca analiza limbajului corporal trebuie sa se subordoneze sau nu lingvisticii si categoriilor si modelelor sale. Aplicarea modelului comunicarii a lui Jakobson – cele 6 instante si functii: emitatorul (destinatorul) si functia expresiva (emotiva); mesajul si functia poetica; receptorul (destinatarul) si functia impresiva (conativa); contextul si functia referentiala; canalul si functia de contact (fatica); codul si functia metalingvistica - este numai didactica pentru ca semnificarea corporala nu poate fi redusa la o comunicare de mesaje. Ea este mai degraba un caz de distinctie intre o semiotica a semnificarii si una a comunicarii ! a) Functia expresiva: limbajul corporal exprima direct atitudinea subiectului fata de ceea ce spune, asculta, vede sau simte: da impresia unei emotii adevarate sau aparente. Jakobson, in schema lui, se margineste in limbajul verbal la interjectii si la ceea ce este para-comunicare – o gestualitate a vocii: modificarea intonatiei, inaltimii, timbrului, lungirea unor vocale. In numeroase cazuri, insa, gesturile, mimica sau pantomima se pot substitui total enuntarii verbale: spre ex. „da” si „nu” care provin de la gestica corporala a cautarii sânului sau refuzului sau si prin „denaturalizare”, „stilizare” devin gesturi simbolice. In alte cazuri, la Freud spre ex., gestualitate involuntara (scoaterea cheii in fata unei case straine) devine limbajul prin excelenta al inconstientului sub o forma iconica. Corpul poate produce chiar semne mai „naturale”, genuine, adica indici: reactiile fiziologice la intrebarile verbale ale anchetatorului pe care le detecteaza poligraful („detectorul 34 de minciuni”) sau „discursul” bolii, prin care ea „comunica” cu medicul (altfel decât inconstientul cu psihiatrul) – celebru medic Ambroise Paré vorbeste despre diferitele tipuri de sudori, dupa caracteristici si locuri, initiind astfel semiologia medicala. Corpul produce si utilizeaza chiar semnele unor mesaje chimice, feromonii, de unde o posibila semiotica a parfumurilor. Totusi, corpul nu este semn sau aglomeratie de semne cum sunt mesajele verbale, ci este mai degraba traversat de ceea ce s-ar putea numi intentii semnificante. Ele nu sunt necesarmente coerente sau ierarhizate, constiente sau voluntare, iar receptorul nu le finalizeaza necesar, pentru ca ele nu sunt prinse intr-o intentie de comunicare a unui mesaj catre un receptor. De aceea putem spune ca “limbajul” corporal seamana cu “comunicarea” animala: pasarile si pisica, ca si corpul, se exprima mai degraba decât comunica. b) Functia impresiva( conativa): corpul semnificant si gestica sa apar ca un operator de intensificare al efectelor discursului. Retorul Quintilian leaga diferentele vocii cu jocul gesturilor si corpului printr-un sistem de conveniente si bun-simt cu sensul discursului. Limbajul corporal al emitatorului (destinatorului) are adesea o actiune mai directa asupra receptorului (destinatarului) decât discursul verbal. c) Functia referentiala: gestul indicarii este substituibil pronumelui demonstrativ „acesta” (care, in pura sa functie ostensiva, nu are alta functie decât de a indica obiectul singular, altfel indicat prin gest!). Tot astfel, gesturile pot suplini mesajul in cazul unei limbi straine pe care n-o cunoastem. d) Functia de contact (fatica): adesea cea care deschide canalul acordând permisiunea comunicarii este privirea sau mimica, iar uneori gesturile sau chiar strigatele. In plus si inca mult mai specific, functia de contact in comunicarea de tip fata in fata este determinata de spatiul din jurul persoanei. Schimbarea proximitatii, insotita de câteva alte semne, ne anunta când conversatia incepe sau ia sfârsit. Dupa E. H. Hall, inventatorul proxemicii, ramura a semioticii care se ocupa cu structurarea semnificanta a spatiului uman: modalitatile de contact in intâlnirile interpersonale se deruleaza dupa 4 intervale de zone diferite. Calitatea generala a interactiunilor este mai mult sau mai putin uniforma in interiorul unei zone si se schimba la trecerea unei frontiere spatiale, prag diferit in functie de cultura. e) Functia metalingvistica e contestata de unii teoreticieni, pentru care nu exista meta-gesturi sau meta-atitudini. Totusi unele gesturi pot fi explicate prin alte gesturi – când nu suntem intelesi, spre exemplu, de vorbitorul unei limbi straine pe care n-o cunoastem – si in general atitudinile servesc drept meta-cod pentru gesturi – un gest care este agresiv sau obscen poate fi conotat prin atitudinea celui care-l face, drept ironic sau comic. Functia metalingvistica ramâne, totusi, ca o granita intre limbajul corporal si limbajul verbal: corpul nu pune niciodata intrebari, doar constiinta le pune. Limbajul verbal este singurul care ne permite sa punem intrebari. Primatele invata limbajul surdo-mutilor, dar ele nu pun intrebari. Functia metalingvistica e legata efectiv de intrebare si este proprie omului. Aici digitalul se diferentiaza net de analogic. f) Functia poetica: exista numeroase situatii in care gestul si corpul devin obiecte care se autosemnifica, adica devin „poeme”: arta machiajului, parfumurile si 35 unguentele, pictura corporala (indeosebi tatuajul) sau dansul (cu gesturile, miscarile, atitudinile si posturile sale). Pe lânga aceste functii ce deriva din elementele situatiei comunicationale limbajul corporal mai poate avea o functie simbolica, in ritual, si lingvistica, de reglare si de sustinere a limbajului (Exista o gradare a sustinerii lingvistice: schimbari de postura pentru paragrafe; de cap sau brate, pentru schimbarea registrului expresiei; de fata, ochi, mâini la cuvinte sau fraze.) Prezenta limbajului verbal are insa ca efect reducerea utilitatii comunicative a gesturilor, mimicii si comportamentelor ritualizat Interesul stiintific pentru limbajul corporal (expresivitatea kinesica) dateaza din anii '70 si se leaga de numele lui Desmond Morris si Julius Fast. Dupa 1960, Paul Ekman s-a interesat de modalitatea in care oamenii citesc mesajele non- verbale de pe fata semenilor lor, iar Michael Argyle de la Universitatea Oxford a studiat gesturile - cât de mult ne apropiem de alte persoane si in ce conditii, daca le atingem sau nu. Pentru Argyle si Ekman limbajul corporal este un limbaj. Insa cel care, anticipat, desigur, de Darwin si de lingvistul Edward Sapir, , analizeaza pentru prima data limbajul corpului in termeni de kines - miscari rudimentare, unitati de baza; kineme - ansambluri de kines, ca fonemele; kinemorfeme - comparabile morfemelor lingvistice este Ray Birdwhistell in 1952. Domeniile de studiu propuse de el sunt: 1. prekinesica - determinarile fiziologice ale miscarilor; 2. microkinesica - miscarile expresive ca si kineme; 3. kinesica sociala - semnificatia si aspectul cultural. 2.5.3. Regulile interpretarii limbajului corporal Regulile hermeneutice generale sunt prealabile aplicarii regulilor specifice limbajului corporal: gesturile trebuie privite ca raspunzând la o intrebare, iar intelegerea lor se bazeaza pe miscarea de la parte la intreg. Principiul general al interpretarii lor (M.L. Knapp) este acela ca miscarile corporale nu pot fi intelese decât in functie de context si de secventa comunicationala: nu exista "chei ale gesturilor". In cazul gesturilor, mimicii, posturilor, comportamentului functioneaza principiul relatiei inverse intre semioza si interpretare: cu cât semnificarea este mai slaba, cu atât interpretarea este mai puternica. Regulile specifice limbajului corporal: - gesturile trebuie luate in interpretare grupat, urmând succesiunea lor in timp, nu izolate unul câte unul cu semnificatia lor. Un gest unic - o strângere de mâna, mângâierea sau stergerea buzelor cu degetele etc. – ar corespunde astfel unui cuvânt. O serie de astfel de gesturi –fie intentionate, fie inconstiente, fie in amestec - legate impreuna formeaza un grup de gesturi, o "propozitie". - gesturile trebuie interpretate in context. "Interactiunea" (M. Argyle) sau situatia comunicationala (difera perspectiva: actiune sau comunicare; noi privilegiem de indata ce interpretam, comunicarea) este alcatuita din: a) context - situatia generala in care are loc o intâlnire, o comunicare. Masa, cinematograful, teatru, concertul - daca suntem cu un prieten, un coleg, o iubita, cineva cu care ne aflam la inceputul relatiilor - arata in fiecare caz altfel; b) text - cuvintele nemijlocit rostite asa cum ar 36 putea fi consemnate intr-un proces verbal. (Uneori si o inregistrare poate arata ca un proces verbal, când nu ne mai amintim contextul !) Transcrierea nu este suficienta pentru surprinderea aspectelor subtile ale sensului; c) subtextul - modul in care textul ne este dat prin mijloace semiotice (intonatie, gesturi etc.). Intonatia si gesturile fac mai mult de jumatate din cantitatea de informatie pe care o obtine pentru a intelege o situatie anume. - gesturile se raporteaza la statutul si rolul social, la vârsta si sexul celor care le fac. Exista astfel diferente de stiluri comunicative spre ex. intre introvertit – extravertit, etc. - gesturile au totusi in principal functii comportamental-adaptaptative, nu de semnificare, ca ale cuvintelor. Cunoasterea limbajului corporal face posibila atât interpretarea limbajului celorlalti, cât si buna utilizare a propriului limbaj corporal in comunicare. Importanta primelor impresii este adesea o cunoastere fulgeratoare bazata pe limbajul corporal. O intelegere inconstienta intre doi parteneri intervine adesea atunci când in limbajul corporal cei doi au stabilit un contact. 2.5.4. Importanta spatiului in limbajul corporal E.T. Hall numeste proxemie ansamblul observatiilor si teoriilor privind uzajul pe care il face omul cu spatiul ca produs cultural. Animalele se impart in teritoriale sau non-teritoriale dupa cum apara sau nu un teritoriu. Propriu speciilor agresive, omul e un animal teritorial; atitudinea teritoriala este un raspuns biologic innascut la agresivitatea altuia. Termenul de "spatiu personal" este inventat de D. Katz in 1937, popularizat de R. Sommer, 1969, apoi de Hall: o prelungire teritoriala a corpului, bula, inel, cochilie. I se substituie (E. Goffman, Roger Lécuyer) termenul de "distanta interpersonala" - care este variabila in functie de situatia interactiunii; Hall si apoi unul din discipoli, J.A. Scott constata diferente in functie de culturi, iar Michael Argyle descrie diferite culturi si locuri in functie de utilizarea culturala a spatiului. Topologia spatiului personal in limbajul corporal dupa E. Hall - (sub 15 cm: zona contactului fizic; când doi se imbratiseaza prieteneste si intre soldurile lor nu ramâne distanta de 15 cm., inseamna ca intre cei doi exista o legatura erotica); - intre 15 si 45 cm: distanta pâna la coate când tinem mâinile pe solduri, spatiul intim; spatiul in care se accepta indragostitii, rudele apropiate, prietenii; - intre 45 si 122 cm: distata pâna la capatul bratelor când le tinem larg deschise, spatiul personal; distanta pe care o pastram fata de ceilalti la intâlniri prietenesti si ceremonii oficiale; - intre 122 si 360 cm: spatiul social; distanta pe care o pastram fata de necunoscuti; - peste 360 cm: spatiul public; distanta de adresare fata de un grup mare de oameni. Topologia simbolica a spatiului personal in limbajul corporal Foarte importanta in interpretarea limbajului corporal este ordonarea spatiului in conformitate cu descrierea spatiului sacru la Mircea Eliade: sus - median- jos; stânga - dreapta; in fata - in spate. In limbajul corporal gesturile facute: 37 - in zona superioara a spatiului corporal, adica deasupra umerilor au o conotatie spirituala; - in zona mediana a spatiului corporal, adica intre umeri si ombilic au o conotatie afectiva, sentimentala; - in zona inferioara a spatiului corporal, adica sub ombilic, au o conotatie senzuala. Conotatiile gesturilor se stabilesc in primul rând in functie de aceste dimensiuni spatiale simbolice: oamenii sunt mai influentati de ordinele date de un difuzor montat sus decât de un difuzor montat jos. Celelalte dimensiuni simbolice intervin si ele in conotatiile gesturile contribuind mult la constituirea semnificatiei acestora. 2.5.5. Dinamica spatiului personal in limbajul corporal Sub aspectul distantelor interpersonale, oamenii se comporta ca si magnetii. Daca sunt plasati prea aproape, iau nastere forte de respingere sau de atractie, iar daca sunt prea departe, interactioneaza prea slab sau deloc. Teoria echilibrului: elementul dinamic al comportamentului de comunicare este ajustarea intimitatii situatiei la intimitatea relatiei. O suita de semnale semnifica partenerului tipul de relatie pe care vrei s-o stabilesti cu el: te apropii mai mult de cineva care are ochii inchisi decât daca are ochii deschisi; cu cât un partener e mai aproape de tine, il privesti mai putin. In cazul proximitatii, importanta contactului vizual scade, pe când cel olfactiv si tactil cresc. Proximitatea afectiva scurteaza distanta dintre parteneri: la fel conformitatea de opinii; initiativa atingerii sau apropierii apartine superiorului; barbatii stau mai departati decât femeile; copiii stau apropiati, apoi distanta creste cu vârsta si incepe sa scada din nou dupa 40 de ani. Intimitatea contextului creste distanta dintre parteneri (teoria echilibrului); zgomotul scade distanta; la fel, amuzamentul; munca o creste. Sentimentele reciproce constituie factorul decisiv in stabilirea distantei: ex. cum aseaza profesorul elevii, cum se aseaza studentii; relatiile ierarhice (dupa o expresie verbala: “cineva iti este sau nu apropiat”!) Distantele sunt relative: Ele depind de tipul de comunitate umana teritoriala la care apartine subiectul - sat sau oras; oras mic sau oras mare - si de tipul de cultura. (Exemplu: foarte vizibila diferenta intre Occident si Orient: japonezii ii considera pe occidentali trufasi, occidentalii ii considera pe japonezi bagareti. Este ceea ce s- a numit, datorita filmarii acestui comportament pe holurile ONU, „valsul ONU”: pentru a putea vorbi, partenerul arab se apropie de cel american, care se indeparteaza cu un pas. Partenerul arab, care simte ca nu poate comunica peste „prapastia” astfel creata se apropie din nou; la rândul lui americanul se indeparteaza din nou s.a.m.d.) Exista gesturi tipice de marcare a spatiului (teritoriului) sau proprietatii (prin punerea mâinii sau a piciorului). Autoturismele, avioanele, barcile pe care le conducem ne extind totodata spatiul personal pâna la respectivele dimensiuni; sporeste astfel si imaginea de sine). Consecinte: Scaderea constrânsa a distantei are ca efect semnificarea distantei prin alte mijloace. (Exemplu: in mijloacele de transport in comun, aglomerate, sau in lift: nu vorbim, evitam privirea celorlalti, ne indreptam excesiv atentia asupra a 38 altceva - peisaj, carte, ziar, numerele ce indica etajul; arboram o expresie neutra, goala emotional.) Scaderea constrânsa a distantei, intruziunea in spatiul intim ne reduce autonomia constiintei: stilul interogatoriilor politiste in unele filme americane; unele tehnici sentimental-erotic-apetitive folosesc aceasta consecinta etc. La demonstratii, o parte din furie e produsul aglutinarii si restrângerii spatiului personal; politia disperseaza multimile pentru a le potoli. Indicatie: Pastrati distanta cuvenita pentru a nu-i agresa pe ceilalti. Feriti-va sa le incalcati teritoriul sau sa le ocupati spatiul (scaunul, masa etc.) personal. Distanta poate scadea pe masura cunoasterii si acceptarii. La incalcarea teritoriului maimutele procedeaza ca noi: aduc ofrande - fructe, flori, cum facem si noi când, mergând in vizita, incalcam teritoriul gazdei. Timpul in limbajul corporal: interpretabil prin simetrie cu spatiul: a-i face pe oameni sa astepte, ca si a-i tine departe spatial serveste la mentinerea pozitiilor ierarhiei. In ritualul asteptarii dispretul pentru spatiul cuiva devine dispret pentru timpul cuiva. Schwarz: „distributia timpului de asteptare coincide cu distributia puterii” (Nancy M. Henley, Body politics. Power, Sex, and Nonverbal Communication, Prentice-Hall.Inc 1977, London, p. 45-46) Experiment filmat: Timpul intre bataie in usa si intrare si timpul intre bataie si raspuns sunt corelate cu status-ul. 2.5.6. Descrierea limbajului corporal Gesturile, ca limbaj corporal cu semnificatii caracteristice, sunt specifice omului. Ele au, diferit de comportament si posturi si alaturi de mimica, in cea mai mare masura un caracter de limbaj – in sensul in care vorbim despre un limbaj al surdo-mutilor – pentru ca anumite gesturi isi au semnificatiile lor, indiferente oarecum la context. Actualmente, o parte din aceste semne gestuale nu au alt rol decât acela de a sustine vorbirea si trebuie, in general, raportate la discursul verbal pe care il sustin sau il pot contrazice, indicând in acest caz ceea ce autorul lor gândeste, dar nu spune. Ne putem insa imagina, ipotetic, faptul ca, la inceputurile hominizarii, limbajul uman prim a fost cel al gesturilor care, degajându-se de comportament, posturi si mimica, deveneau tot mai mult semne si ca, la originea limbajului verbal, cuvintele erau cele care, intr-un limbaj foarte concret, lipsit de abstractiuni, descriau pur si simplu gesturile, acolo unde acestea nu puteau fi folosite. Resturile unei atare situatii se regasesc astazi in formule de limbaj foarte sugestive si concrete, care descriu gesturile si le confera pentru noi un sens (in cele ce urmeaza voi exemplifica la paragrafele respective). Exista insa si un simbolism religios, alchimic si astrologic al corpului. Fratii Limbourg, intr-o miniatura din sec. XV, in Les très riches Heurres du Duc de Berry, din Chantilly, aflata astazi la muzeul Condé, infatiseaza o sinteza a teoriei microcosmosului care oglindeste macrocosmosul: omul devine o harta celesta – fiecarui semn zodiacal ii corespunde o parte a corpului. Schema simbolismului astrologic este urmatoarea: crestetul capului – berbec; gâtul: taur; umeri-brate: gemeni; piept superior: rac; inferior leu; mijloc: fecioara; burta: balanta; zona organelor sexuale: scorpion; coapse: sagetator; genunchi: capricorn; pulpe: 39 varsator; talpi: pesti. Semnificatia gesturilor se impartaseste din acest simbolism, cel putin in egala masura, ca si din corelatia cu limbajul, cu discursul verbal. Vom atrage atentia in continuare, inainte de a trimite la semnificatia gesturilor, asupra simbolismului lor, pe linia lui cea mai generala. 2.5.7. Tipologia gesturilor Tipologia gesturilor in limbajul corporal este in functie de partea corpului care realizeaza gestul respectiv. Cu cât partea respectiva este mai voluntar si diferentiat mobila, cu atât gesturile au un mai net caracter de limbaj corporal. 2.5.7.1. Gesturi facute cu palmele si degetele Asa cum fata este, prin mimica, in primul rând expresiva - putem constitui emblematic diferite mimici expresive numai din gura, ochi si sprâncene - in intentie comunicativa cele mai evidente si importante sunt gesturile facute cu palmele si degetele Gesturi facute cu palmele: Causul palmei in afara: oferire, etalare, dar si blocare, aparare. Causul palmei inauntru: retinere, ascundere. Palma deschisa in vazul celorlalti, ca la juramântul din salile de judecata: onestitate si franchete; cu semnificatia: iata, n-am nimic de ascuns. Invers, copilul care-si ascunde palmele - podul palmei, ori palma intreaga facuta cupa si ascunsa la spate - când vorbeste sau sotul care in fata sotiei procedeaza la fel, au ceva de ascuns. Palmele in sus: a da, a oferi (comunicare); in plan vertical, paralele: neutru, a apuca, a tine obiecte; in jos: semn negativ: instrument de lucru, a apuca, a retine, domina. Pozitiile palmei semnifica: deasupra: dominare; dedesubt: supunere; paralela: fraternitate, egalitate. Semnificatiile se aplica direct la strângerile de mâna, care, in functie de pozitia palmelor, este: dominanta, supusa, egalitara. Strângerile de mâna mai pot fi de tipul: "peste mort", adica flasca, moale, fara viata: individ fara caracter, moale, dubios; brutala, ca o menghina: individ agresiv. In cazul in care ti se intinde numai vârful degetelor: fie individul nu are suficienta incredere in sine, fie te desconsidera (cel mai adesea). Bratul este rigid când celalalt vrea sa te tina la distanta. Invers, când te trage spre el, in interiorul spatiului personal: fie vrea sa te apropie, fie apartine unei culturi de tip urban (oras mare) sau se simte in siguranta in spatiul sau personal. Strângerea de mâna tip manson, cu ambele mâini, vrea sa insemne profunzime a sentimentelor, afectuozitate, sinceritate. Dar este o strângere de mâna raspândita printre politicieni si numai mimeaza sinceritatea. Trecerea de la mâna la incheietura, brat, cot, antebrat, umar indica un plus de sentiment in crestere gradata pe masura patrunderii in spatiul intim al celuilalt. Frecarea palmelor: asteptare / anticipare pozitiva. "Mâini in triunghi" (coif) in sus: incredere in fortele proprii, atitudine de siguranta, gestul "superiorului" ierarhic sau, in general, gest masculin. Insotit de cap inclinat pe spate: suficienta, aroganta. Coiful + miscarea degetelor: miscari 40 rotative cu policele in coif – gest pozitiv, dar dominator, al sefului fata de subordonati. "Mâini in triunghi" (coif) in jos: subordonare, ascultare, gest feminin. Oricare din cele doua gesturi anticipate de: brate impletite, picioare incrucisate, privire spre altundeva decât spre interlocutor indica o decizie negativa certa. Sau, anticipate de gesturi pozitive: palme deschise, aplecarea trupului inainte, capul ridicat indica o decizie pozitiva certa. Gesturi facute cu degetele Degetele sunt inca mai diferentiat si puternic mobile atât in sensul intentiilor de comunicare, cât si al celor expresive. Simbolism (dupa: Jean Chevalier, Alain Gheerbrant, Dictionar de simboluri, Editura Artemis, Buc., 1994, vol. 1-3, mentionat in continuare prin sigla DS): Degetul aratator: judecata, hotarâre, echilibru, liniste, stapânire de sine; cel mijlociu: afirmarea personalitatii; cel mic: dorinte ascunse, puteri oculte, divinatie (ezoteric); inelarul: sexualitate, placere; iar policele: semnul masculinitatii. - Degetul mare (gros), policele, reprezinta forta de dominare, energia, vointa: Etalarea degetului gros (police): manifestare a superioritatii, a prioritatii; agresivitate si orgoliu. In functie de gruparea gesturilor: semn pozitiv al sefului in prezenta subalternilor, al barbatului curtenitor in prezenta unei posibile partenere; gest raspândit mai ales printre cei imbracati elegant. Daca mâinile sunt tinute in buzunarul din spate, se incearca mascarea senzatiei de superioritate (uneori insotit si de balans pe talpi pentru a parea mai inalt). Femeile agresive sau dominante au preluat gestul. Ridicat: OK., reactie la stimul frustrant. Indepartat de restul degetelor: relaxare. Ascuns: activitate momentan suprimata din motive pe care vointa nu doreste sa le exteriorizeze. La copii: slaba energie: la adulti: ratarea unei decizii dificile. - Degetul aratator reprezinta vointa, initiativa; simbolizeaza o „sageata”. In amenintare, simbolizeaza arma, bastonul, cutitul. Ridicat, nemiscat: atentie; daca il miscam si il curbam devine semnalul unei directii: ordin, chemare ferma. Degetul aratator usor indoit: tinta nu este de cucerit, doar se nazuieste la ea. Palma orientata in jos: gest patriarhal, de dominare, folosit in tarile latine; palma in sus: forta gestului este atenuata. Pendulat, se substituie negatiei cu capul. Frecarea degetului aratator cu policele inseamna ca cel care face gestul se refera la bani. - Degetul mijlociu este cel mai lung si mai puternic: simbolizeaza mândria, constiinta de sine. Folosit pentru a apuca grijuliu obiecte fragile (ceea ce poate face si aratatorul si policele; dar daca apucam cu degetul mijlociu si policele obiectul prezinta o importanta mai mare pentru noi). E degetul afinitatii: daca indicam cu el inseamna ca avem fata de imaginea respectiva o deosebita afinitate; daca ne subliniem cu acest deget declaratiile pentru a contrazice, stârnim de regula stari conflictuale. Rasfirarea degetelor aratator si 41 mijlociu, de o parte, in raport cu inelarul si cel mic, de alta parte: stare de conflict interior. - Inelarul este degetul vietii spirituale. Indiferenta pasiva – intre degetul mijlociu (afinitatea) mai lung si degetul mic (relatiile cu ceilalti). - Degetul mic simbolizeaza relatiile cu ceilalti, relatiile externe, pentru ca este usor indepartat de restul palmei si pentru ca este oarecum exterior. Semnifica calitatea relatiei – retras in podul palmei: intreruperea relatiei; indepartat uneori pâna la a atinge partenerul: deschidere spre relatie. Inele pe acest deget: dorinta de relatie si de acceptare in grupuri inchise. 2.5.7.2. Gesturi ale mâinii si bratului Simbolism (dupa DS): Bratul – forta, putere, ajutor acordat, distribuire, mâna a dreptatii. Bratele ridicate in liturghia crestina: chemarea harului, deschiderea sufletului catre binefacerile dumnezeiesti. In situatii de conflict: predare, supunere, chemare la clementa. Mâna: activitate, dominare, putere. - Mâinile in solduri sau miscari largi: impaunare prin marirea corpului. Gesturi ale mâinii cu parul – jocul cu o suvita, aranjarea parului, trecerea mâinii prin par – sunt tot gesturi de impaunare, autoetalare erotica daca, in plus, privirea sustine gestul, cautând ceva in jur si oprindu-se scurt pe chipul persoanei de sex opus, uneori cu zâmbet. - Mâinile la spate: retinere, asteptare. - Apucarea unei mâini cu cealalta, insotita de capul inaltat, barbia impinsa inainte este un gest de superioritate si incredere (familia regala, ofiterii superiori neinarmati, directorul scolii in curte). Când una din palme apuca incheietura mâinii, avem de-a face cu frustrarea si stapânirea de sine (isi tine mâna sa nu loveasca). Ridicarea palmei pe brat indica o crestere a frustrarii si furiei, sau incercare de ascundere a nervozitatii („tin-te bine !”). - Mâinile in buzunar – isi poate permite sa nu fie amabil; nu vrea sau nu trebuie sa se puna de acord cu vorbitorul. - Mâinile prinse intre picioare - frustrare. - Diferenta dintre dreapta si stânga e un simbolism impus corpului si diferit in functie de culturi, cu toata universalitatea diferentei impusa de triumful Occidentului. Simbolism (dupa DS): Dreapta: favorabila, forta, indemânare, masculina, ordine, munca, fidelitate, autoritate, ierarhie, stabilitate, traditie, autosatisfactie. Stânga: nefasta (sinistra), feminina, nocturna, satanica, dezordine, incertitudine, nemultumirea, miscarea, revendicarea, cautarea progresului, inovatia, riscul. In China: opozitia nu este absoluta, stânga e partea onorabila, masculina, reprezinta cerul (yang), dreapta este pamântul (yin) si apartine femeilor. In general, se ofera cu stânga si se primeste cu dreapta. In Japonia: stânga este partea intelepciunii, credintei, instinctului, in legatura cu soarele, elementul barbatesc. Dreapta e in raport cu luna, apa, elementul femeiesc. 42 Mâna dreapta: continutul comunicarii, afacerea; mâna stânga: relatia dintre cei care comunica. Pentru fiecare palma, a mâinii drepte sau stângi, apoi: cu causul in sus – important; median – neutru; cu causul in jos – neimportant. Mâinile si bratele sub masa: nu e pregatit sa faca fata situatiei; pe masa: capacitatea si dorinta de a stabili un contact (de la inchiderea unei bariere pâna la deschiderea contactului fie pe relatii – stânga – fie pe continut, afaceri – dreapta). 2.5.7.3. Gesturi cu mâna adusa la fata Gesturi cu mâna adusa la fata sunt foarte bine ilustrate de imaginea emblematica a celor trei maimute, intre care prima isi tine labele la ochi, a doua la urechi si a treia la gura. Aceasta imagine a fost considerata simbolul mafiei - eu nu vad, tu nu auzi, el nu vorbeste ! -, dar ea provine de fapt din culturile orientale unde semnifica refuzul de a vedea, auzi sau spune raul, sau, prin extensie, lucruri care displac sau sunt neadevarate. Sunt foarte evidente la copii; la adulti, gesturile copiilor se rafineaza. Se considera in general ca gesturile ducerii mâinii la fata indica prezenta unor gânduri negative. Ele pot viza indoiala, inducerea in eroare, incertitudinea, exagerarea, teama sau minciuna. Precizarea semnificatiei lor reclama analiza contextuala. Simbolism (dupa DS): Ochiul este aproape universal simbolul perceptiei intelectuale. Privirea este simbolul revelatiei. Nasul, ca si ochiul, este simbolul clarviziunii, perspicacitatii, discernamântului, dar mai degraba intuitiv decât rational. - Acoperirea gurii cu mâna, cu degetul mare apasând obrazul - oprirea unei minciuni (literalmente: “a-ti tine gura”). Valabil si când o face cel care vorbeste, si când o face cel care asculta - in acest caz el arata astfel ca simte ca i se spun neadevaruri. (Oratorul care vede un astfel de gest ar trebui sa se opreasca si sa ceara auditoriului comentarii la cele spuse de el). Gest similar in semnificatie, dar restrâns sau deghizat: miscari usoare de frecare a dedesubtului nasului. Degetul mare de la mâna in gura: gest intim, erotic; dar si nesiguranta. Gest de linistire in copilarie, in faza orala, când copilul suge tot ce apuca, din nevoia de dragoste si mângâiere. - La nivelul ochilor, gestul poate aparea ca o miscare de frecare a acestei zone insotita de privirea in alta parte. “Curatirea” ochiului apare atunci când literalmente: “nu vezi bine”, adica nu poti accepta ceea ce vezi. - Daca cineva isi prinde nasul cu doua degete, ceva nu-i miroase bine. Daca se freaca la nas, se simte stânjenit. Curatirea nasului ar putea sa insemne dorinta de a pricepe, cât si ascutirea simtului mirosului. (In corelatie cu ceea ce se spune uneori: “n-a avut nas pentru”, sau “a da o nara” in loc de “a arunca o privire”. ) - O dovada de usoara autopedepsire ar fi faptul de a se trage singur de ureche (reminiscenta din copilarie). Frecarea, astuparea, scobirea, tragerea urechii semnifica intentia ascultatorului de a nu mai auzi raul. Impingerea inainte a intregii urechi: semnul fie unei atentii mai mari când nu-i vine sa creada ceea ce se spune, fie ca a ascultat destul si ar vrea sa vorbeasca. - Scarpinarea gâtului de mai multe ori: inconfort sufletesc, jena. Trasul de guler: incercarea de a se elibera dintr-o situatie stânjenitoare. 43 2.5.7.4. Mâna dusa la obraz si la barbie - Mâna ca suport pentru cap - indica starea de plictiseala, cu atât mai mare cu cât mai mult este folosit bratul si mâna (capul pe masa - plictiseala maxima). - Mâna pusa pe obraz, inchisa, cu degetul aratator indreptat in sus, exprima apreciere pozitiva. Daca degetul mare sprijina barbia, ascultatorul are pareri critice sau negative. Mângâierea barbiei - ascultatorul ia o decizie. (Dar, spre ex. de la acest gest se poate evolua spre sprijinirea capului de degetul mare - o scadere a interesului.) - Plesnirea capului cu palma: cineva a uitat sa faca ceea ce i s-a cerut. Lovirea fruntii cu palma - nu este intimidat ca am remarcat eroarea; lovirea cefei - i-am cauzat o "durere de ceafa". Frecarea cefei apare mai ales la cei cu atitudini critice, negative, frecarea fruntii semnalând atitudini mai deschise, adaptabile. - Mâna dusa la tâmpla: cauta idei, argumente, contraargumente. - Frecarea radacinii nasului: ascultarea cu atentie incordata a produs o oboseala, gest de autorelaxare. - Apucarea gâtului cu o mâna sau ambele: senzatia unui pericol, critica sau atac. - Atingerea propriului corp: dorinta de protectie sau mângâiere, incredintarea ca esti aici, autolinistire mai cenzurata. - Bratele strânse pe lânga corp: reducerea volumului corporal („a te face mic”), supunere si cumintenie. 2.5.7.5. Bratul ca bariera de protectie S-a observat ca bratul este folosit sistematic ca aparare. Omul isi protejeaza partile moi, vulnerabile. Provine de la incercarea de ascundere dupa ceva: pregatire pentru aparare; invers, expunerea burtii, semn de supunere la animale, conduce la incetarea agresiunii. Simbolism (dupa DS): Dezgolirea pieptului: semn de predare, abandon. - Incrucisarea obisnuita a bratelor exprima o atitudine defensiva sau negativa (pentru a-i desface apararea putem sa-i dam ceva, de aceea aducem flori!). Incrucisarea bratelor cu palmele strânse pumn indica atitudinea defensiva ostila ce precede atacul verbal sau fizic. Incrucisarea mâinilor cu prinderea bratelor reflecta o atitudine negativa dominanta (asteptarea la dentist, pe aeroport, a aparatorilor- avocati). Incrucisarea mâinilor pe piept cu degetele mari ridicate in sus - versiunea defensiva de superioritate. Daca numai unul din brate este asezat peste piept, tinând celalalt brat asezat pe lânga corp atunci avem o bariera partiala, vizibila mai ales la intruniri, la persoane total necunoscute celorlalti sau care n-au incredere in fortele proprii. O alta versiune este aceea a mâinii care apuca cealalta mâna, gest folosit de cei care vorbesc in fata unei multimi, pentru a retrai siguranta emotionala a situatiilor când parintii nostri ne tineau de mâna. In mediile unde gesturile de aparare sunt prea evidente pentru a putea fi folosite - politicieni, prezentatori, etc. care vor sa ascunda lipsa de siguranta sau nervozitatea -, gestul prim este mascat de prinderea butonului mansetei, bratarii, posetei, curelei ceasului, portofelului, buchetului de flori, paharului. 44 2.5.7.6. Piciorul ca bariera de protectie Atitudine defensiv-negativa mai putin accentuata. (Sursa: gestul primar si eficient de protectie). Un picior peste celalalt - dreptul peste stângul - manifestarea unei atitudini nervoase, rezervate sau defensive. Gest secundar, care nu poate fi interpretat izolat: poate proveni de la statul indelung pe scaune incomode, sau frig, dar impreuna cu incrucisarea bratelor, semnifica retragerea persoanei din conversatie (pozitia femeilor când isi manifesta nemultumirea fata de sotul sau prietenul lor). Piciorul peste genunchi indica o atitudine de competitie sau disputa. Daca este si prins cu una sau amândoua mâinile, este semnul unei atitudini rigide, a unei individualitati puternice, incapatânate. Picioarele incrucisate in postura in picioare arata aceeasi atitudine defensiva intre oameni care nu se cunosc intre ei. Detensionarea se exprima prin desfacerea bratelor si picioarelor, pâna la rezemarea pe un picior si indreptarea vârfului celuilalt spre cea mai interesanta persoana din grup. Incrucisarea gleznelor, cu diferente intre femei si barbati, inseamna reprimarea unei atitudini negative, a nervozitatii sau fricii. In fine, pozitia cârlig a piciorului este specifica femeilor timide sau fricoase, care s-au retras in interiorul lor. 2.5.7.7. Gesturi ale capului Capul, in raport cu dimensiunea verticala semnifica: - tinut drept: pozitia omului cu o atitudine neutra fata de cele auzite; - ridicat: atentie sau aroganta, cresterea sentimentului propriei valori; - lasat destins pe spate: relaxare, predare, reducerea atentiei; - plecat: supunere, daca este intrerupt contactul vizual (“a-ti pleca capul”), indârjire, daca este mentinut contactul vizual (“a lua pe cineva in coarne”); - inclinat in jos: o atitudine negativa sau una de evaluare critica. (Gesturi de evaluare pot insoti aceste pozitii). Capul inclinat intr-o parte semnifica trezirea interesului fata de cele auzite: - aplecat spre stânga – ascultare cu urechea dreapta: ascultare atenta si critica; oblic spre stânga: incercarea de a obtine date suplimentare si dovezi; - aplecat spre dreapta - ascultare cu urechea stânga: dorinta de a realiza contacte; oblic spre dreapta: deschidere pentru stabilirea de noi relatii, de la bunavointa pâna la interes deosebit; Alte pozitii ale capului: - intoarcerea fetei intr-o parte: pierderea interesului sau acordului; - scuturarea capului: indepartarea trairilor neplacute; - “bagarea capului intre umeri”: cautarea protectiei; - asezarea ambelor mâini cu coatele ridicate la nivelul capului si cu palmele sprijinind ceafa - la contabili, avocati, directori - este un gest de om increzator, dominant, care se crede superior altora; - in timpul unei conversatii daca o persoana asculta tacând sau replicând mecanic in timp ce isi intoarce capul si privirea incolo si incoace, cauta pe cineva sau incearca sa scape de discutie. 45 2.5.7.8. Semnale ale ochilor Privirea are o importanta functie fatica si regleaza comunicarea (de unde si dificultatea de a comunica cu cineva care poarta ochelari negri). Privirea directa deschide canalul de comunicare sau il mentine deschis. Alocarea unui timp mai lung de contact vizual inseamna simpatie. Durata cât privirea noastra o intâlneste pe a celuilalt este semnificativa - daca o privim 2/3, 60-70% din timp, este semnul fie al simpatiei, fie al agresivitatii. Dupa observatiile lui Argyle, doua persoane se privesc cam 30-60% din timpul petrecut impreuna; depasirea timpului indica sentimente puternice. Fuga ochilor, evitarea privirii inseamna punerea la distanta, evitarea comunicarii. Timidul evita multa vreme contactul vizual. Evitam privirea din frica unui refuz sau frica de a ne confrunta cu afirmatiile celuilalt. Relatarile dureroase sunt facute fara a-l privi pe interlocutor: de aceea terapeutii se aseaza uneori in afara câmpului vizual. Când vorbitorul priveste in sus, gândeste cu voce tare, când isi priveste apoi partenerul il include in dialog, ii da voie sa vorbeasca. Fixitatea privirii semnaleaza concentrarea interioara pe o imagine, amintire, gând intens colorate emotional. Eckard Hess a observat ca pupila se dilata si la emotie, nu numai la lumina. Starea negativa produce o contractare a pupilelor - ochi de sarpe -, cea pozitiva, excitata, conduce la marirea pupilelor - ochi de dormitor. Ochii inlacrimati semnifica o spalare simbolica de ceva rau. Tipuri de priviri:  privirea cu axele ochilor paralele, nefocalizata pe obiect: suflet impacat, adâncit in propriile gânduri;  directa, cu ochii deschisi: disponibilitate de comunicare directa si deschisa;  de sus in jos: aroganta, trufie, orgoliu, dispret (daca e urmarea diferentei de inaltime poate fi evitata prin marirea distantei dintre parteneri);  de jos in sus: ambivalenta – supunere sau adversitate;  spre cer, conotata de semne de interes sau dezinteres, tendinta de a poza in “sfânt” sau dezinteres;  laterala: observare fara a fi observat. Privirea laterala poate fi si ea ambivalenta: curtenitoare (zâmbet, sprâncene usor ridicate), sau ostila;  care matura câmpul vizual: de la curiozitate pâna la tristete;  fixa: concentrare, tensiune nervoasa, apreciere critica a interlocutorului;  privirea scurta (tipica pentru cei ce vin din directii contrare pe un culoar si se privesc doar pentru a evita ciocnirea): de regula, tendinta de acaparare sau agresiune – contactul rapid al ochilor produce impresie, il fixeaza sau ameninta pe adversar (“a pune ochii pe cineva”). Formele: de la privirea rigida pâna la “a te uita prin cineva”. Totusi, privirea dominatoare este privirea lunga: când privim astfel aratam siguranta, iar semnificatia cuvintelor este amplificata. Gradul de deschidere:  holbati – “te inghite din priviri”;  larg deschisi – productivitate spirituala, dar si nevinovatie (folosita pentru a minti); 46  deschisi – interes normal, optimism; Unghiul intern al globului ocular poate fi un indiciu important al gradului de interes fata de partener. Unghiul intern al globului ocular este triunghiul rosu din coltul ochiului, dinspre nas. Când acesta este vizibil, interesul exista, când este acoperit , interesul a disparut sau este vorba de dezacord.  intredeschisi – participare redusa la ceea ce se intâmpla in jur, “nu merita nici macar o privire”; situatia nu e perceputa ca reala;  acoperiti partial – siretenie, egoism;  strâns inchisi – autoprotectie, refuz de a vedea. Inchiderea ochilor arata ca cineva vrea sa ne scoata in afara câmpului vizual, din plictiseala, indiferenta sau superioritate;  inchiderea unui ochi – intelegere secreta “te cunosc bine, nu mai trebuie sa te privesc cu ambii ochi”;  inchidere relaxata a ochilor – abandon, “trec cu vederea, fa ce vrei”;  inchiderea repetata si scurta a pleoapelor: dorinta de a intrerupe un contact vizual. Zona privirii este foarte importanta: privirea oficiala se misca deasupra nivelului ochilor, in zona descrisa de un triunghi pe frunte. Privirea la baza nasului este perceputa cu o privire “prin” interlocutor, in “sufletul lui”, are un efect puternic perturbator si e folosita in inducerea hipnozei. Privirea de anturaj descrie acelasi triunghi, dar sub nivelul ochilor, in zona dintre ei si buze. Privirea intima coboara de la ochi spre barbie, intre ochi si piept când stau apropiati, si intre ochi si incheietura coapsei când stau mai departati. Privirea raportata la tipul de procese mentale Privirea orientata in sus: - spre dreapta: imagini create, construite, imaginare - spre stânga: imagini amintite, redarea a ceva existent Privirea orientata la mijloc: - spre dreapta: sunete create, construite, imaginare - spre stânga: sunete amintite, redarea a ceva existent Privirea orientata in jos: spre dreapta: - spre dreapta: judecati de valoare, sentimente, senzatii create, construite, imaginare - spre stânga: a medita, sta pe gânduri, impresii, senzatii amintite, redarea a ceva existent 2.5.7.9. Gesturi in relatie cu obiecte Exista situatii in care obiectele intervin pentru a intregi semnificatia gesturilor (spre ex. felul cum tinem o sticla cu vin – ca o ghioaga, neglijent sau expunând-o). Bataia in masa, ritmica: nerabdare. (Bataile in masa sunt semn al nerabdarii, nu plictiselii). Degete sau alte obiecte in gura - incercare inconstienta de a redobândi siguranta sugarului la pieptul mamei - nevoie interioara de linistire. Decizia, care este o activitate stresanta, cunoaste numeroase forme de astfel de gesturi: scoaterea ochelarilor si introducerea unui brat de rama in gura, introducerea pipei sau altor obiecte. 47 Stingerea tigarii inainte de a fi consumata; consumul grabit al bauturii sau mâncarii - dorinta de a pleca mai repede, de a parasi contextul. Fumatorul care trimite fumul in sus - increzator, sigur pe el, superioritate; in plan orizontal: autoritate, atitudine ferma (spre o persoana de acelasi sex infruntare; sex opus interes, dorinta de contact); daca trimite fumul in jos: in jos: respect, supunere, evitare - fire suspicioasa, persoana inchisa, pesimista. Tigara tinuta doar cu vârful celor doua degete: pretiozitate, probabil gest studiat. Culegerea de scame, mai mult sau mai putin imaginare: dezaprobare ascunsa sau plictiseala fata de opiniile sau atitudinile cuiva. Cauta un centru diferit de excitatie pentru a-l diminua pe cel principal. La fel, jocul cu obiecte, ascuns, in buzunar, sau vizibil, care poate fi atât concentrare, cât si atentie la cel care asculta. Daca e cel care vorbeste, inseamna ca incearca sa ascunda ceva, cel putin plictis sau nervozitate. Degetul care se fereste sa atinga ceasca de cafea, ceai: persoana care se crede importanta (importanta se vadeste prin grija de a se feri de atingeri impure). 2.5.7.10. Mimica Simbolism (dupa DS): Fata exprima gândurile si sentimentele. Misticii implora de la Dumnezeu sa le arate fata: recompensa harazita vietii vesnice. Procesele sufletesti sunt atât de legate de expresiile corporale, de mimica indeosebi, incât nu exista unele fara altele. In hipnoza, sugerarea unor stari sufletesti se traduce imediat prin expresii ale fetei. Inca de la Aristotel se considera ca: “Dintre toate fiintele, omul are cea mai bogata mimica”. Darwin a dat o fundamentare stiintifica studiului mimicii prin constatarea similitudinilor de mimica pentru expresiile fundamentale (bucurie, tristete, furie) intre oameni si maimute si identitatea lor la indivizi din rase diferite. Manifestarea trairilor este insa controlata prin regulile culturale ale exteriorizarii. Mai aproape de noi, Irenäus Eibl-Eibesfeldt a stabilit prin observatie: “copii nascuti surzi, muti si orbi prezinta aceleasi forme de manifestare, prin mimica, ca si orice alt copil atunci când isi exprima bucuria, supararea, furia, proasta dispozitie, frica sau tristetea ” Din a cincea saptamâna, copilul zâmbeste ca raspuns la mimica mamei. Mimica este aceeasi si la copiii nevazatori, dar fara finete, e ca o grimasa produsa de miscarile de baza (Horst Rückle, Limbajul corpului pentru manageri, Editura Tehnica, Buc., 1999 p. 23-24 si 150). Identificarea expresiilor cere atentie deosebita la detalii. Umflarea narilor: reactie la mirosuri placute, trairi stimulative, excitante, sau enervare si furie. „A strâmba din nas”: neplacere, aversiune, perplexitate. Gura deschisa: netensionat – mirarea, neintelegerea a ceea ce se petrece “gura casca”; tensionat: pregatita pentru luarea unei pozitii, gata sa vorbeasca; inchisa, cu buzele strânse: ascetism, problema dificila, “gura legata” sau “tacere de gheata”. O gura asimetrica arata disconfort si nervozitate. Pozitie senzuala: buzele relaxate, usor intredeschise (eventual, mai accentuat, degetele se apropie de gura). Impreuna cu buzele produce o mare parte din mimica. Zâmbetul: daca e artificial, de regula se margineste la gura, nu ajunge pâna la ochi; daca e depreciativ, semnul e ca gura are colturile trase putin in jos. Zâmbetul: sincer este larg, rotund, simetric, 48 prinde contur incet si se stinge incet. Nesincer: strâmb, asimetric, prea lung sau se curma prea brusc. Nervos: prea scurt, se intrerupe brusc. Limba e scoasa pentru a insoti gesturi care cer mare concentrare: atingerea dintilor cu limba e semn de autolinistire. Aratarea ei este, in functie de context, semn de intimitate sau agresiune. Corpul in general si mai ales fata seamana cu hainele noastre vechi, pastrând urmele gesturilor, expresiilor noastre vechi si repetate. Repetarea continua a unor trairi determina aparitia unor amprente mimice, care devin tot mai accentuate odata cu inaintarea in vârsta: când imbatrâneste, la fel ca si o haina veche ce capata cute rigide, corpul, si mai ales fata, pastreaza in gesturi rigide si amprente ale mimicii urmele rolurilor sociale pe care le-a jucat. Astfel, spre ex., cineva care zâmbeste adesea capata spre batrânete o fata mai prietenoasa. Pe frunte se pot observa: Cutele verticale: ale vointei, concentrarii – cuta luptatorului. Cutele orizontale: frica, sperietura, mirare, intelegere brusca. Cutele incretite: intâlnirea celor doua: mâhnire, napastuire, neputinta, amestec spiritual-sufletesc – cutele verticale (vointa) nu gasesc solutia cautata de cele orizontale. Cutele ce rezulta din ridicarea sprâncenei drepte – sentiment critic (relativ la continut); a celei stângi – neincredere (relativ la relatie). 2.5.7.11. Posturi Inaltimea corpurilor conteaza in relatiile interpersonale ca pozitie de putere sau dominatoare. Chiar si atunci când un corp sta drept, el pare sa-l domine pe celalalt. Semnele sociale ale atitudinilor de sumisiune se formeaza dupa regula: supunere: micsorare a inaltimii sau a volumului corporal: „a te face mic”. Scoaterea palariei: micsorarea staturii. Curbarea spatelui: micsorarea staturii. In cazul supunerii, contactul vizual este de asemenea intrerupt: “privirea plecata”. Trunchiul: acordul - inclinare inainte: dezacordul: inclinare inapoi. Schimbarea frecventa a pozitiei picioarelor: mobilitate psihica, nesiguranta. Sprijinirea pe piciorul drept (activitate mai intensa a emisferei stângi): analiza critica, logica, obiectivitate. Sprijinirea pe piciorul stâng (activitate mai intensa a emisferei drepte): receptivi la stabilirea de relatii. Schimbarea piciorului inseamna schimbarea dispozitiei. Simbolism (dupa DS): Piciorul: simbol al legaturilor, contactelor, inlesneste apropierea. Directia piciorului indica persoana cu care vrem sa comunicam, care ne pare mai simpatica sau de maxim interes. Pot exista pozitii inchise, fata in fata, ale discutiei confidentiale sau diferite deschideri: triunghi, patrat sau cerc. Statul pe scaun: Pozitiile sunt similare, dar permit o mai mare varietate – in timp ce unul din parteneri este orientat direct spre celalalt, acesta poate fi asezat in unghiuri foarte diferite, scuzat fiind de lipsa de mobilitate a scaunului (absenta la statul in picioare). 49 Asezat comod, sprijinindu-se pe coate când vrea sa spuna ceva: siguranta de sine, se asteapta ca ceilalti sa-i acorde atentie. Piciorul peste bratul scaunului: lipsa de interes, eventual usoara desconsiderare. Ocuparea partiala a scaunului: nesiguranta, timiditate. Piciorul inclinat sub scaun, mâna pe genunchi si privirea inainte arata persoana gata de actiune. Formele mai accentuate sunt cu ambele picioare aduse sub scaun si ambele mâini pe genunchi, ca la cineva gata sa se ridice sau mâinile sprijinite de marginea sau bratele scaunului, gata sa se ridice. 2.5.7.1.2. Comportamentul Chiar si comportamentul in intregul lui poate fi supus unei investigatii semiologice. Comportamentul este suma activitatilor organismului. Din punct de vedere semiologic, el poate fi caracterizat cel putin ca bogat sau sarac in forme, de cautare sau de evitare a contactului. Conotatii suplimentare poate oferi analiza unor aspecte ale sale: Miscari: ritmul, stilul miscarii: amploarea, rotunjimea, ritmul – rotunjite, largi, cuprinzatoare sau colturoase, mici, ascunse -, directia miscarii etc. ne spun daca executantul lor este o persoana vesela sau trista, nervoasa sau plictisita. Miscarile de substituire sunt miscari mai mult sau mai putin repetate care nu au alt scop decât eliberarea surplusului de energie sau tensiune pentru a reduce frustrarea si agresiunea. Respiratie monotona/expiratie zgomotoasa: individ fara tonus, trist, timid. Inspiratia – anemica sau profunda – gradul de angajare intr-o activitate. Râsul: cu “a” – deschis, eliberator, pornit din inima; cu “e” – batjocura sau exagerarea prieteniei; cu “i” – este sau vrea sa para tânar, naiv; cu “o” – in raport cu intensitatea, suparare protest, ura; cu “u” – respingere, tinere la distanta. 2.5.7.1.3. Psihosomatisme Psihosomatismele reprezinta felul in care boala se inscrie simbolic in corp. Simptomele nevrotice pot fi citite din perspectiva conflictelor simbolice. Ex.: tulburari de mers, de inghitit, frica de a merge cu trenul, bulimia etc.: - tulburari stomacale – comportamente ambitioase, egoiste; conflict intre dorinta si teama, dependenta si independenta; - tulburari de respiratie – starile sufletesti se suprapun peste respiratia constienta: neputinta in raport cu persoanele de referinta, imposibilitatea identificarii cu acestea; - refuzul de a mânca – la fete in perioada pubertatii: conflict cu mama sau refuzul de a avea corpul unei persoane mature; - bulimia si supraponderabilitate – neincredere, rigiditate, frustrari; - tulburari ale epidermei – cei care se scarpina vor “sa-si iasa din piele”; mâna umeda: tulburari de contact, timiditate; urticaria: comportament agresiv sau amabilitate exagerata; - dureri de cap – personalitate rigida, perfectionista, ambitioasa; - atac de cord – dorinta de a se ocupa cineva de inima mea; - tulburari de vedere – când nu vrem sa vedem ceva. 50 2.5.7.14. Grafologia Scrisul este - ca seismograma pentru cutremur sau cardiograma pentru miscarile inimii - o inregistrare a stilului de gesticulare (un fel de gestograma). Analizând scrisul cuiva ne dam seama de stilul general si relativ constant al gesturilor sale. Mai intii spatiul in care se plaseaza gesturile prin care scriem literele are o zona mediana – literele cum sunt: a, c, e, i, m, n, o, s, z se inscriu numai in zona mediana - o zona de deasupra unde se inscriu depasantele superioare – barele de la literele: b, d, f, h, k, l, t – si o zona inferioara, unde se inscriu depasantele inferioare – cum sunt barele de la literele g, j, p. Conform distribuirii spatiale a gesturilor in cazul inregistrarii lor prin scriere depasantele superiore ne indica stilul si dimensiunea gesturilor in zona spirituala; zona mediana a corpului literelor este reprezentativa pentru zona afectivitatii; iar zona depasantelor inferioare este reprezentativa pentru gesturile inferioare, senzuale. Daca literele m si n sunt inchise sus, atunci avem de-a face cu gesturi similare celor facute cu causul palmei ascuns sau inchis, deci cu oameni care potrivit gesticulatiei sunt secretosi sau discreti sau cu persoane care au ceva de ascuns. Bara la litera t este reprezentativa pentru gestul de decizie pe care il fac oamenii hotarâti, cu vointa puternica. Suplimentar, conform simbolismului spatial, miscarea scrisului de la stânga spre dreapta este miscarea dinspre eu spre celalalt si dinspre trecut spre viitor, fata de care marginea din dreapta a foii reprezinta o limita. Oscilatiile liniei pe care o descrie propozitia si felul in care ea se termina este semnificativ pentru starea sufleteasca pe parcursul unei actiuni si pentru atitudinea fata de obstacole etc. Teme si exercitii: 1. Limbajul trupului: prin joc de rol se dau exemple de exprimare corporala (interes, deschidere, relaxare, distanta, orientare, gesturi, atitudine pozitiva si negativa) si de simetria si complementaritatea miscarilor. 2. Pe perechi, studentii isi povestesc o intâmplare. Ceilalti urmaresc si analizeaza limbajul corporal al celor doi. 3. Se alcatuieste impreuna cu studentii o lista cu cuvinte-sentiment; se joaca „mima” cu aceste cuvinte Teme: 1. Descoperiti semnificatii ale unor gesturi din propriul limbaj corporal 2. Descoperiti semnificatii ale unor gesturi din limbajul corporal al altora 3. Incercati sa eliminati sau inlocuiti gesturile cu semnificatii neconvenabile. Exersati postura de statuie- 4. Incercati sa introduceti in limbajul corporal gesturi cu semnificatii dezirabile sau convenabile. 51 CAP. III. CUM PUTEM SA EXPUNEM MAI BINE IDEILE SI ARGUMENTELE SI SA EXPRIMAM MAI ADECVAT ATITUDINILE SI SENTIMENTELE NOASTRE? 3.1. Comunicarea ca actiune (actiunea comunicativa) Am vazut ca tot ceea ce este trebuie sa se si exprime, adica sa poata fi perceput ca avind o semnificatie, altfel este lipsit de realitate pentru ceilalti, uneori chiar si pentru noi. Pentru ca omul traieste intr-o lume de semnificatii, cu alte cuvinte, deoarece constiinta omului este structurata de limbaj, el inclina sa perceapa totul ca semn. Receptarea nu implica necesar si prezenta cuiva care sa produca constient mesajul; comunicarea insa da. Comunicarea nu inseamna doar receptare constienta ci mai ales producere constienta de mesaje. Aceasta perspectiva este pusa in discutie aici ulterior receptarii numai din motive didactice: necesitatea prealabila a unei bune receptari in orice fel de comunicare si complexitatea sporita a producerii de mesaje fata de receptarea lor. Cel mai bun punct de plecare pentru a defini comunicarea din perspectiva productiei de mesaje il ofera intelegerea calitatii ei de actiune. Intr-adevar, vorbirea este o forma de actiune: vorbitorii informeaza, neaga, solicita, insista, exagereaza s.a.m.d. Atunci când marele lingvist Eugenio Coseriu defineste limba drept traditia abilitatii umane de a vorbi are in vedere aceasta calitate de actiune a comunicarii. Vorbirea este o actiune care se bazeaza pe reamintirea unor informatii, pe presupuneri, pe o anumita imagine de sine si o anumita reprezentare a contextului etc. Inca Marx distingea intre doua tipuri de relatii: relatii cu obiectul si relatii interumane. La J. Habermas situatia se complica putin datorita distinctiei prealabile a lui Max Weber intre rationalitatea instrumentala, care rezida in alegerea mijloacelor, si rationalitate morala, care consta in alegerea scopurilor. Avem astfel, mai intâi sistemul actiunii rationale (de obicei, actiunea asupra unui obiect) care se compune din actiunea instrumentala ce rezolva probleme tehnice organizând mijloacele dupa criteriul unui control eficient asupra realitatii si din actiunea strategica care consta in alegerea rationala bazata pe date empirice si in functie de un sistem de valori. Avem apoi actiunea comunicativa (interactiunea mijlocita simbolic intre subiecti) care se orienteaza dupa norme ce definesc asteptari de atitudini reciproce. Normele trebuie sa fie intelese si recunoscute de cel putin doi subiecti activi. In timp ce valabilitatea regulilor tehnice si strategiilor depinde de valabilitatea propozitiilor empiric adevarate sau analitic exacte, valabilitatea normelor sociale se intemeiaza pe intersubiectivitatea intelegerii asupra intentiilor si este asigurata prin recunoasterea generala a obligatiilor. Aceasta intelegere si recunoastere se obtin in limbajul curent si se concretizeaza, la nivel individual, in interiorizarea rolurilor, iar la nivel social, in cadrul institutional. Activitatea comunicativa corespunde adeziunii, are de a face cu motive iar scopul este de a ajunge la o intelegere. Comunicarea presupune ca celalalt este o persoana, nu-i impune nici un imperativ, ci supune orice propozitie tuturor participantilor pentru a i se examina pretentia de universalitate; recunoscuta de toti, 52 devine o norma universala. Teoria comunicarii este teoria intelegerii prin intermediul unor acte de vorbire. Habermas distinge intre doua tipuri de comunicari: comunicarea pura, in care pretentiile de validitate pot fi ridicate si solutionate in conditii in care vorbitorii pot schimba cadrul normativ si comunicarea institutionalizata, in care pretentiile de validitate pot fi ridicate si solutionate in conditii in care vorbitorii trebuie sa se conformeze cadrului normativ. In comunicarea pura exista doua forme: actiunea comunicativa si discursul. Actiunea comunicativa este forma curenta a comunicarii, verbala sau non-verbala, in care intre vorbitori exista un consens tacit in privinta validitatii actelor de vorbire si o intelegere faptica. Discursul nu admite exprimari extravebale; el restabileste un acord care a fost problematizat si se obtine o intelegere discursiva. Aceasta distinctie intre actiunea comunicativa simpla – schimb de informatii fara a tematiza normele interactiunii – si comunicare discursiva care tematizeaza normele interactiunii (si unde limba apare ca mediu distinct) pune de fapt problema distinctiei intre planul continutului comunicarii si planul relatiei. J.L. Austin accentueaza dimensiunea actionalista a limbajului: a spune inseamna totodata a face. Actul de limbaj este unitatea minimala din perspectiva pragmaticii. Pragmatica defineste sensul unui act de limbaj prin functia sa comunicativa. Atunci cind locutorul enunta o fraza el realizeaza 3 tipuri de acte de limbaj: 1. actul locutionar, producerea enuntului (el a spus ca); 2. actul ilocutionar, enuntarea a ceva (el a sustinut ca); 3. actul perlocutionar, persuasiunea (el ma convinge ca). Enunturile constatative doar spun ceva (cuvintele se adecveaza realitatii), enunturile performative marcheaza efectuarea unei actiuni, realizarea unei stari de lucruri (realitatea se conformeaza cuvintelor). Pentru ca este actiune, comunicarea nu este compatibila cu cunoasterea teoretica abstracta, speculativa si erudita, ci mai degraba cu empiria, adica cu tehnica si tehnologia. Trebuie sa poti efectiv comunica, nu sa fii depozitarul erudit al unui cod sial unei gramatici pe care sa nu le poti utiliza. Aici explicatia este ceea ce faci, utilizarea efectiva a limbajului in comunicare, nu atit continutul in informatie al comunicarii. E o depasire a teoreticului in favoarea actiunii practice: a sti cum sa faci, cum sa procedezi, nu sa explici de ce spui, sa ingramadesti precizari peste precizari formale si sa te pierzi in justificari nesfârsite. Pentru ca este o depasire a continutului comunicarii in directia relatiei comunicative adica in directia metacomunicarii. In acest sens se poate lansa formula: Omul obisnuit spune ce stie, expertul stie ce spune! 3.1.1. Comunicarea eficienta Pentru a comunica eficient este nevoie de un control si de o programare a comunicarii ca in cazul oricarei actiuni: a) De ce (scopul) comunic? Care este scopul meu real de a scrie sau vorbi: sa informez? sa influentez? sa conving? sa fraternizez? sa fac conversatie? Ce sper sa realizez: o schimbare de atitudine, o schimbare de opinie? b) Cine este receptorul mesajului meu? Ce fel de persoana este (personalitate, educatie, vârsta, statut social)? Cum va reactiona la continutul mesajului? Ce stie despre continutul mesajului meu (mai mult sau mai putin decât mine? nimic?)? 53 c) Unde va fi receptorul când va primi mesajul meu? Când va primi mesajul meu? Care este relatia mea cu ascultatorul? d) Ce (subiectul) vreau sa spun? Ce as dori sa spun? Ce doreste el sa auda? Ce informatii pot da si ce informatii pot omite pentru a fi: clar, concis, amabil, constructiv, corect, complet? e) Cum voi organiza informatiile? Deductiv sau inductiv? Cum voi comunica mesajul: vorbit sau scris, cuvinte sau imagini? Comunicarea eficienta presupune si calitati personale. Calitatile culturale ale comunicarii cer timp pentru insusirea lor prin educatie, cele tehnice exercitiu, cele personale un stil existential si o buna comunicare cu sine din partea celui care o practica: claritate, acuratete, empatie (a fi curtenitor si prietenos), sinceritate (a nu fi fals, artificial, a fi natural), relaxare (prin controlul respiratiei), contact vizual, aparenta (look-ul), postura, calitati vocale: inaltimea, intensitatea, volumul si timbrul vocii; dictia si accentul; viteza, pauza. 3.1.2. Evitarea obstacolelor comunicarii O buna comunicare se defineste prin aceea ca mesajul emis corespunde mesajului receptat. In comunicarea defectuoasa mesajul emis nu corespunde celui receptionat. Paradoxul este ca desi exista acum mai multe mijloace de comunicare, exista inca si mai multe probleme de comunicare. Cele mai raspindite obstacole in calea comunicarii provin din diferenta de perspectiva asupra lumii si iau forma fie a lipsei de cunoastere, fie a lipsei de interes de o parte sau de cealalta a relatiei de comunicare. Un alt set de obstacole sint produsul dificultatilor de exprimare, produsul grabei sau al stereotipiei limbajului. In schimb vorbitorii acuza cel mai adesea emotivitatea sau temperamentul (pe scurt, timiditatea). Pentru ca cel din urma obstacol este cel mai des invocat, dar si cel mai simplu de rezolvat vom incepe cu el: solutia imediata si simpla sint exercitiile de bio-feedback (controlul respiratiei – singura functie fiziologica neuro-vegetativa relativ controlabila – in functie de bataile inimii), iar solutia mai radicala dar mai dificila, pentru ca reclama exercitiu si timp, este postura “efectului invers” (ambele vor fi exersate in seminarii practice). Obstacolele in calea comunicarii se pot structura mai analitic astfel: in functie de receptor: - dificultati de receptare (bruiaj, stimuli de mediu); - dificultati de intelegere (limbaj. Semantica, lungimea mesajului); - dificultati de acceptare (prejudecati, conflicte interpersonale); in functie de emitator: - discurs egocentric; - confundarea faptelor cu opiniile; - graba; in functie de mesaj: - suprainformare; - prezentarea dezorganizata a informatiei; - generalitate, informatii vagi. 54 Comunicarea se poate bloca si in urma centrarii pe rezultatul dialogului, pe problemele expuse, cu ignorarea reactiei si limbajului corporal al interlocutorului, pe parerile si propriul punct de vedere sau in urma permanentei atitudini de evaluare si/sau interpretare. In fine obstacole in calea comunicarii apar, dupa cum s-a vazut, si in cazul erorilor in interpretarea functiilor comunicarii. Comunicarea inseamna emiterea unui mesaj verbal insotit de componente neverbale (privire, zimbet, gesturi). Limbajul verbal corespunde continutului discursului si depinde de vocabular si reguli gramaticale. Reprezinta partea digitala a mesajului integral. Limbajul non-verbal cuprinde toate componentele care participa esential la formarea sensului. Oamenii considera mai mult sau mai putin constient aceasta parte a mesajului ca fiind mai adevarata. E partea analogica a mesajului integral si depinde in mai mare masura de interpretarile fiecaruia dintre noi. Distorsiunile apar: datorita formularii/verbalizarii imprecise, comportamentului verbal neadecvat/incoerent, receptarii mesajului din perspectiva dorintei. Pentru ameliorarea laturii verbale a mesajului: a) exprimati ceea ce ginditi cit mai direct, precis si simplu posibil (nu „inventa” cuvinte, nu folosi cuvinte de circulatie restrinsa sau deformata semantic) b) nu transmiteti decit putine informatii deodata. Pentru ameliorarea laturii nonverbale a mesajului (pentru limbajul corporal): A. Reguli generale: a) trebuie sa fiti constienti de impactul elementelor neverbale asupra sensului mesajului b) trebuie sa va cunoasteti bine propriul comportament (pentru a-l modifica daca e nevoie) c) trebuie sa observati si sa interpretati adecvat mesajul interlocutorilor B. Reguli speciale: a) contactul vizual direct este important: cind interlocutorul vorbeste (il ascultam); cind dorim sa insistam asupra unui pasaj din discursul nostru; cind ii dam cuvintul b) mimica: zimbetul si privirea sunt sinergice. Zimbiti intotdeauna pentru a deschide o conversatie si a inlesni schimbul de replici; cind faceti sau primiti un compliment; cind multumiti. (Nu, cind interlocutorul va critica sau este furios). c) vocea: adaptati volumul sonor, modulati timbrul (vocile joase au gravitate si tind sa fie luate in serios, cele ascutite denota lipsa controlului sau exagerare), supravegheati debitul verbal (ritmul moderat capteaza atentia celor din jur si le da celorlalti posibilitatea de a recepta bine mesajul; pauzele marcheaza trecerea la alte parti si lasa un moment de gindire) si articularea (cind si cind eventual si accentuarea anumitor cuvinte) astfel incit fiecare cuvint pronuntat sa fie bine inteles de celalalt. (La telefon vocea ramine singura dimensiune corporala neverbala a comunicarii. Vocea e corporalitatea celui care vorbeste. Pozitia in picioare 55 usureaza respiratia si in consecinta vocea; zimbetul relaxeaza muschii fetei si "incalzeste" vocea.) Atentie la sonoritatea si muzicalitat„a vocii in”pronuntarea anumitor cuvinte care pot deveni emblematice. d) ameliorarea posturii - atitudine deschisa si gesturi adaptate la context - si a–distantei interpersonale - astfel incit sa ne simti– in largul nostru in fata inter–ocutorului. Exercitii practice: 1. ascultati discursurile si mesajele altora in diferite situatii; depistati calitatile vorbitorilor pe care ii admirati si defectele celor pe care ii considerati lipsiti de calitati; 2. inregistrati-va când tineti discursuri; analizati-va calitatile si defectele 3. cereti unui prieten apropiat sa va semnaleze defectele si calitatile de vorbitor 4. cind nu reusiti sa va faceti inteles examinati cauzele neintelegerii mesajelor (fie verbale, fie neverbale) 5. Contactul vizual: Se formeaza perechi si timp de 5 minute elevii nu trebuie sa faca altceva decât sa se priveasca in ochi pentru a remarca importanta privirii, accentul pe care il da comunicarii si dificultatea de a privi in ochii celuilalt. 3.2. Aplicatii: cum se face un cv, un interviu, o lucrare teoretica (referat, teza de licenta), o prezentare/expunere, pledoarie, discurs 3.2.1. Tipologia mesajelor din perspectiva situatiei comunicationale Comunicarea ne permite sa trecem de la limba (cod) la mesaj (discurs). Cuvintele pot avea multiple semnificatii, dar sunt lipsite in general de sens si referinta, pe cind fraza/propozitia alcatuita din cuvinte are sens si referinta. Propozitiile si frazele sunt in cel mai precis sens mesaje intrucit dispun de sens si referinta: ele modeleaza realitatea extralingvistica; informeaza, interogheaza, comanda. Discursul este alcatuit din fraze/propozitii: el tinde sa construiasca o lume virtuala, o lume posibila, de semnificatii si sensuri. Tipurile discursurilor sau mesajelor se stabilesc in functie de: - prezenta, proximitatea, departarea sau absenta interlocutorului - existenta sau nu a schimbului de mesaje. Combinarea celor doua dimensiuni produce un destul de mare numar de tipuri ale comunicarii: cu sine, cu altul, care da sau nu replici, cu un grup care da replici sau nu, cu o masa tacuta; extreme: sticla cu mesaj aruncata in mare - forma norilor cu mesajul va ploua/ boala cu medicul/ inconstientul cu analistul. 3.2.2. Tipuri de discursuri sau mesaje in expresie si comunicare orala In aceasta situatie constanta este prezenta intr-un fel sau altul a interlocutorului sau interlocutorilor, iar variabila este existenta sau nu a schimbului de mesaje. 56 3.2.2.1. Comunicare orala cu schimb de mesaje 1. Dialogul: implica un sens si un rezultat. E nevoie pentru un bun dialog sa recunoastem ca celalalt este altul decit mine, dar asemanator cu mine, adica intre totala acceptare sau refuz. Conversatia cotidiana poate fi exemplul unui astfel de dialog. 2. Interviul: mesaje specifice ale interlocutorilor - unul pune intrebari, celalalt raspunde. Este nevoie de un chestionar prealabil, ordonat cronologico- biografic sau logic, adaptat interlocutorului si situatiei. Interviul de angajare este un exemplu pentru clasa interviurilor. 3. Intrevederea (l'entretien): utilizata de medici, magistrati, preoti, reprezentanti politico-administrativi, comercianti, jurnalisti, psihologi, asistenti sociali pentru a face un schimb de opinii, fapte, a culege date, a informa sau a motiva. Forme: ancheta (ca interviul), libera (conversatie), dirijata, nedirijata. 3.2.2.2. Reuniuni cu schimb de mesaje este ceea ce numim cu un termen general sedinta 1. Reuniunea de discutii: animatorul se ingrijeste ca mesajele sa circule bine, deschide discutia, reformuleaza si relanseaza când si când opiniile, face punctul, face sinteza. 2. Brain-storming: participantii sunt incurajati de animator sa emita idei. Apoi ele sunt selectate de altcineva. Se poate folosi mai ales pentru a inventa formule publicitare, denumiri de produse, slogane 3. Analize de caz: daca exista o criza sau un caz; se analizeaza situatia, se descopera cauzele si se intelege situatia, se examineaza solutii. 4. Expunerea cu participare: animatorul prezinta mai intii subiectul incercind sa trezeasca interesul auditoriului si sa obtina primele participari la discutie, care este deschisa printr-o chestiune aleasa judicios, stabileste cadrul discutiei inscriind problemele si timpul abordarii, in final sintetizeaza. (Pledoaria juridica este un caz special al reuniunii cu schimb de mesaje.) Recomandari: - Analizeaza daca intr-adevar ai nevoie de o intrevedere, intrunire, sedinta si stabileste tipul ei. - Atentie la spatiul comunicarii orale: dispunerea scaunelor si mesei trebuie sa faciliteze comunicarea de tip fata in fata favorabila schimbului verbal - efectul Steinzor: in jurul unei mese rotunde se vorbeste mai putin cu vecinii laterali -; - Atentie la dinamica de grup: conduita indivizilor, constituirea grupului, scopul etc.. 3.2.2.3. Comunicare orala fara schimb de mesaje (expunere, lectie) Caracteristici generale:  publicul: numar de persoane, componenta (apartenenta sociala, sex, virsta), circumstantele formarii grupului, codul si valorile comune;  natura mesajului: simpla informare, expunere documentara, comunicare stiintifica, discurs de circumstanta, expunere de opinie;  conditiile comunicarii: loc, timp, mijloace; 57  calitatile vorbitorului: voce, prezenta, stapinire de sine si a subiectului, adaptabilitatea la destinatar si circumstante (inprovizatie) 3.2.3. Tipuri de mesaje sau discursuri in comunicarea scrisa Textul apare ca produs finit al discursului, discurs fixat prin scriere; el este finit si inchis, pe cind discursul este infinit si deschis. In cazul discursului oral auditoriul este prezent; in cazul discursului scris, a textului, cititorul este absent la scriere, scriitorul este absent la lectura. Discursul narativ – povestirea, istorisirea - este caracterizat de dimensiunea temporala, discursul descriptiv – cronografia, topografia, portretul, paralela, tabloul - de dimensiunea spatiala. Cel mai bine poate fi analizat si tipologizat discursul scris, adica textul, in raport cu functiile situatiei comunicationale: 1. Mesajul referential: texte impersonale, obiective, care ofera lectorului informatii pure. CV-ul este un bun exemplu pentru aceasta clasa de mesaje. a) Nota informativa: a pune la curent, clar si direct; esentialul evenimentului este exprimat clar in vederea unei documentari rapide. Scrisoarea de intentie pateu fi considerata ca o astfel d nota informativa. b) Procesul verbal: nararea obiectiva si impartiala a evenimentelor, cuvintelor, constatarilor. c) Relatarea: este nu numai narativ, ci si descriptiv; se redacteaza dupa note luate pe viu; mentioneaza: data locul, ora, natura adunarii, identitatea participantilor, ordinea de zi. d) Raportul: adauga functia expresiva. e) Rezumatul: relateaza cu fidelitate ideile sau faptele esentiale, in aceasta rezida dificultatea; se scoate ideea principala, articulatiile si miscarile textului, se indica ideile secundare. Conspectul este, spre exemplu, un fel de rezumat. 2. Functia expresiva a) Mesaj cu caracter personal: scrisoarea (de dragoste!) b) Relatarea cu caracter critic: expresia judecatii, reactiile si opiniile emitatorului fata de subiectul mesajului sau. d) Raportul: evalueaza, rezolva o problema (vezi mai sus, 1.d.). 3. Functia impresiva (conativa) este vizibila in implicarea directa a destinatarului prin persoana a 2-a singular sau plural, imperativ, vocativ, in textele publicitare si politice si in adaptarea la destinatar prin argumentare si persuasiune. Este evidenta mai ales in: Povestirea de presa: decuparea actiunii in acte/episoade, valorizarea personajelor, decorului si circumstantelor, punerea in relief a peripetiilor (lovitura de teatru, rasturnari de situatie, deznodamint), Intirzierea concluziei (efectul de suspans dramatic) 4. Functia metalingvistica in mesajul scris: a defini, a explica si a comenta texte (importanta mai ales in comentariul juridic) 5. Functia poetica in mesajul scris - comunicarea si exprimarea literara: ritmul, jocul sonoritatilor, imaginile. 58 6. Functia de contact (fatica) in mesajul scris ar putea fi, eventual, evidentiata numai in cazul unor scrisori cum sunt ilustratele sau a unor mesaje de urare de sarbatori ori a unor mesaje scurte de e-mail. 3.2.4. CV-ul Curriculum vitae inseamna in latina “cursul vietii”. Acest nume este valabil indeosebi in Europa, unde adesea se include si o fotografie si se dau detalii despre studiile efectuate. In SUA acelasi lucru se numeste cu un cuvânt francez: résumé iar informatiile sunt adesea limitate de legi specifice. CV-ul trebuie conceput atât de pregnant incât sa te ajute sa obtii interviul de angajare pe care-l doresti.1 El trebuie sa sublinieze valoarea ta pentru viitorul angajator. CV este modalitatea prin care iti vinzi imaginea personala construita in comunicare; el trebuie conceput ca un material publicitar. Tipurile CV-ului: - Cronologic: prezinta istoricul profesional pâna in prezent in ordine cronologica inversa. Regula organizarii cronologice inverse se bazeaza pe faptul ca ultima activitate este mai relevanta decât cea obtinuta la terminarea scolii. Dovedind o evolutie profesionala, el este util atunci când, in plina cariera, se vizeaza un post in acelasi domeniu in care ati lucrat pâna acum. Schema este: descrierea detaliata a functiei actuale, enumerarea tuturor realizarilor semnificative, enumerarea posturilor si functiilor anterioare, informatii educationale si personale relevante. In cazul special al primei schimbari de post schema este: scurt rezumat al studiilor efectuate, descrierea functiei si realizarilor prezente, prezentarea succinta a celorlalte activitati profesionale cu aptitudinile implicate, alte informatii personale relevante. - Functional: scoate in evidenta principalele aptitudini. Accentul fiind pus pe capacitatea adaptativa, CV-ul functional este util celor care cauta un prim post. Schema CV-ului functional pentru acest caz: detalii complete cu privire la studiile efectuate, enumerarea realizarilor relevante, mentionarea obiectivului profesional urmarit, daca e cazul, etalarea aptitudinilor si experientelor profesionale relevante. Cei care doresc sa schimbe domeniul de activitate recurg tot la un cv functional dupa urmatoarea schema: releva aptitudinile transferabile dint-un domeniu de activitate in altul, mentioneaza obiectivul profesional urmarit, daca e cazul, prezinta succint functiile relevante anterioare si, de asemenea, cursurile si studiile recente, relevante pentru noul domeniu. La CV-ul functional e bine sa recurga si cei care isi reiau activitatea dupa o intrerupere: un profil al experientei, aptitudinile utilizabile, dobândite in cursul carierei, detalii despre studiile si specializarile urmate, realizarile profesionale si experienta practica; 1 Cautarea unui post: se bazeaza pe surse de informare cum sunt: presa, internet, retelele de cunoscuti, târgurile de specialitate, stirile din presa despre companii ce urmeaza sa se extinda, firme de recrutare care alcatuiesc baze de date. Când raspundeti ofertei, precizati sursa. 59 - rezumat de o pagina (résumé-ul american): Acest tip de CV este util managerilor sau celor care vizeaza o slujba temporara sau pe cont propriu. Adesea este solicitata ca forma de catre angajatori sau de catre agentiile de plasare. Structura generala a CV-ului: Nume, Adresa, Declaratie de intentii asupra carierei, Cariera si realizari, Specializari si pregatire in profesie, Universitatea, Liceul, Detalii personale. Dimensiunile: intre o pagina – résumé-ul american - si patru pagini – CV- ul european. Cu cit esti mai in vârsta sau intr-o pozitie mai buna CV-ul trebuie sa fie mai scurt. Regulile conceperii CV-ului: - Rezervati-va timp pentru a scrie CV-ul, nu o faceti in graba! - Nu adaugati la un CV vechi: mai bine scrieti de fiecare data unul nou. Fiecare cerere noua trebui insotita de un nou CV si o noua scrisoare de intentie, special realizate pentru cerintele specifice ale potentialului angajator. CV-ul trebuie sa fie nou si in functie de perioada de cariera in care va aflati. - Analizati-va grafic si calitativ suisurile si coborâsurile carierei: puteti astfel stabili obiectivele strategice, de termen lung, si cele tactice, cu scop imediat. Puteti astfel discerne inainte de solicitarea unui post nou acele aspecte verificate in experienta trecuta pe care le urmariti. dimensiunile sau plasarea firmei, pozitia de sef sau subordonat, spiritul de echipa sau individualismul. De asemenea, puteti discerne intre ceea ce este esential pentru voi si ceea ce este doar dezirabil. Oricum fiti cât se poate de sinceri in ceea ce priveste aspectele care nu va convin. Dovediti totodata flexibilitate si daca vizati slujbe temporare, cu contract de colaborare sau jumatate de norma contactati mai degraba sefii de departamente decât biroul de resurse umane. - Alcatuiti CV-ul pentru a raspunde la intrebarea implicita a angajatorului: cât de eficient veti fi si cât de bine va veti integra in organizatia sa. CV-ul si scrisoarea de intentie trebuie sa aiba in vedere dubla tendinta a selectionerilor: de a-i exclude pe cei nepotriviti sau de a-i descoperi pe cei potriviti. Continutul CV-ului: - Se pot folosi formele oferite de procesoarele de text (template), dar nu si continutul standardizat al acestora. - E bine sa redactezi, fie ca o incluzi fie ca nu in CV o declaratie de 20, 30 de cuvinte asupra aspiratiilor tale in cariera si a ceea ce oferi tu celui care te angajeaza. Pusa imediat dupa adresa serveste de reclama. Ea trebuie sa devina oricum nucleul CV-ului la care se racordeaza toate celelalte. Ea se poate construi conform unei scheme care plaseaza in jurul tau pe o foaie A4 Aptitudini, Atitudini, Cunostinte, Experienta. Se dezvolta conotatiile si apoi se organizeaza intr-o relatare la persoana a III-a in stilul agentiilor de plasare. - Mentioneaza mai degraba realizari decât experienta si mai degraba ce ai facut efectiv decât responsabilitati pentru ca abilitatile si priceperea sunt mai 60 apreciate decât experienta. Mai mult chiar: analizeaza-ti implinirile in termeni cantitativi si concreti si arata angajatorului in ce masura realizarile tale sunt avantajoase pentru el. - Identifica-ti aptitudinile: fa o lista de cuvinte cheie si sintagme referitoare la experienta ta pe care sa le folosesti in text. CV-ul trebuie sa faca dovada aptitudinilor pe care le pretinzi prin realizarile din trecut. Identifica ce realizari din trecut, fie profesionale, fie personale, responsabilitati mai putin evidente sau evenimente limita ai avut si analizeaza aptitudinile, talentele si capacitatile de care ai dat dovada. Trece-le in revista cu onestitate dar nu excesiv de modest dupa urmatoarea lista: I. Aptitudini manageriale: 1. Capacitatea de conducere, 2. Planificare si organizare, 3. Interesul pentru calitate, 4. Capacitatea de motivare; II. Aptitudini profesionale: 1. Cunostinte de specialitate, 2. Capacitatea de analiza si solutionare a problemelor, 3. Calitati in comunicarea orala, 4. Calitati in comunicarea scrisa; III. Aptitudini antreprenoriale: 1. Pricepere comerciala, 2. Creativitate si spirit inovator, 3. Om de actiune, 4. Gândire strategica; IV. Aptitudini personale: 1. Sensibilitate interpersonala, 2. Flexibilitate, 3. Rezistenta, 4. Motivare, si acordati-le o nota. - Descrierea studiilor efectuate trebuie sa fie cu atât mai detaliata cu cât ele sunt mai recente. Mai târziu insa, intr-o cariera de succes mai importante sunt realizarile profesionale, studiile au o importanta secundara. Oricum, mentionati mai ales studiile finalizate cu o diploma. - Detaliile despre firma unde ati lucrat cuprind: activitatea de baza a firmei, cifra de afaceri, numarul de angajati, profitul. Functiile si posturile ocupate trebuie mentionate clar si descrise eventual ca responsabilitate printr-o fraza, doua. Daca in cadrul aceleiasi organizatii ati ocupat mai multe posturi pe nivel orizontal descrieti-le printr-un nume generic. Nu descrieti in detaliu toate slujbele temporare si peste tot la acest punct detaliati numai ceea ce credeti ca il poate interesa pe angajator. - E preferabil sa contina doar informatii pozitive, orice altceva poate fi explicat mai bine la interviu. Nu da decât informatie relevanta; omite ceea ce te-ar inlatura de la interviu (copii, vârsta copiilor, propria vârsta, motivele pentru care ai parasit o slujba). Daca doresti sa mentionezi starea civila, fa-o pe ultima pagina - E important sa treci realizarile din activitatile non-profit sau neprofesionale, pentru ca ele exprima calitatile tale de respectabilitate si sociabilitate. In ce priveste hobby-urile, e bine sa le prezinti intr-o lumina detaliat-concreta; la rândul lor si acestea pot vorbi despre spiritul de competitivitate sau echipa, despre creativitate sau spirit practic, despre energie sau curiozitate. - Transforma cât mai des substantivele si participiile in verbe si aseaza-le la timpul perfect compus pentru activitatile trecute. Foloseste timpul prezent pentru activitatile in curs. Evita pronumele si adjectivele posesive. Stilul trebuie sa fie clar, concis, cu propozitii scurte si cuvinte obisnuite. CV-ul ar trebui sa se situeze undeva intre povestire autobiografica si o schema simpla, pe puncte. 61 Aspecte generale ale CV-ului: - Hârtia trebuie sa fie de calitate, punerea in pagina sa arat bine si sa nu aiba greseli; corpul de litera sa fie cel uzual incât sa poata fi trimis si prin e-mail. Diferenta de importanta poate fi semnalata prin diferenta dimensiunilor literei.. - E bine sa trimitem fotografie numai daca este expres solicitata. Fotografia ar trebui facuta de un profesionist care sa fie informat dinainte cum vrem sa aratam. Sunt preferabile hainele negre si daca purtam ochelari ei trebuie sa apara in fotografie. - Recomandarile nu se includ in CV. Este bine sa pregatiti dinainte una care sa reaminteasca anumite evenimente si calitati celui care urmeaza sa va recomande. - Salariul este ultimul negociabil si nu trebuie mentionat in CV. decât daca te adresezi unei agentii de plasare. Scrisoarea de intentie insoteste CV-ul ca sa arate ca ati inteles caracteristicile postului si sa indice motivele pentru care cererea voastra trebuie luata in considerare. Trebuie adresata persoanei care-ti poate da o slujba. Primul paragraf: prezinta motivul pentru care scrii din punctul de vedere al celui care primeste scrisoarea si al avantajului lui. (foloseste: al dumneavoastra, vostru, voastra). Al doilea paragraf: directioneaza cititorul spre punctele din CV care corespund necesitatilor angajatorului reluând in concret unele aspecte. Al treilea paragraf: incheie scrisoarea amorsând intâlnirea sau interviul. 3.2.5. Interviul Considera interviul nu ca un schimb de informatii, ci ca pe o actiune: stabileste de la inceput ce vrei sa obtii de la ea in contextul respectiv (depinde cine este cel care te intervieveaza, daca mai exista un interviu ulterior, daca exista mai multe posibilitati in ceea ce priveste locul de munca etc.). Problema care trebuie sa ti-o pui este ce anume din aplicatia sau CV-ul tau l-a atras pe intervievator (pentru a putea accentua si dezvolta acest aspect) Reciteste CV-ul inainte de interviu. Unele din intrebari vor proveni din informatiile oferite de el. Structura interviului - structura cu 7 puncte (Alec Rodger): 1. Aspecte fizice – constitutie, sanatate, infatisare – necesare slujbei 2. Cunostinte – calificari academice si profesionale – corespunatoare locului de munca. Indeosebi experienta anterioara necesara este interesanta pentru intervievator. Mai mult de jumatate din interviu va aborda acest aspect! 3. Nivelul de inteligenta - in comparatie cu situatiile de la locul de munca 4. Aptitudini speciale – cunoasterea unor limbi straine, lucrul cu anumite programe de calculator etc. – direct legate de postul respectiv 5. Interese (hobby), motivatie 6. Personalitate si implicatiile ei la locul de munca 7. Circumstantele vietii anterioare si implicatia lor asupra muncii 62 structura cu 5 puncte (John Munro Fraser): 1. Impactul asupra celorlalti 2. Calificare si experienta 3. Abilitati innascute 4. Motivatia 5. Adaptablitatea emotionala Incearca sa raspunzi la cele trei intrebari pe care cel care te intervieveaza si le pune si ti le pune implicit: - Poate acest candidat sa obtina slujba? Raspunsul are in vedere experienta acumulata, realizarile obtinute. - Isi va indeplini obligatiile la viitorul loc de munca? Raspunsul priveste conceptia ta despre munca si disponibilitatea de a-ti indeplini obligatiile. - Este el potrivit pentru aceasta slujba? Raspunsul are in vedere compatibilitatea ta cu imaginea implicita si stilul firmei. Principiul jocului „de-a ascunselea”: intervievatorul are numai informatiile pe care tu le dai despre tine! Pregateste declaratii concise, bazate pe fapte si aspecte anterioare, care sa te puna in valoare cu privire la vechiul/vechile locuri de munca si la cariera. Tehnica „declaratiei in 30 de cuvinte” e o analiza care iti permite sa descoperi in activitatea ta motivele pentru care ai putea fi angajat si iti va oferi baza care, dezvoltata si explicitata, ar putea constitui continutul interviului. Fa o lista cu cinci realizari, aptitudini, lucruri la care te pricepi, lucruri cu care te mândresti. Apoi alege la intâmplare doua din ele si incearca sa convingi un interlocutor in cinci minute ca sunt reale. (E un exercitiu impotriva spiritului de modestie in care, de obicei, am fost educati.) Desigur, trebuie ca tu sa crezi ceea ce spui despre tine. Vorbeste cu voce tare despre tine când esti singur, dar si când esti cu prietenii pentru a fi fluent când vei discuta despre realizarile tale. Anticipeaza totodata punctele slabe, lipsa de experienta sau cunostinte si felul cum ai putea sugera ca acestea nu reprezinta o problema. La orice intrebari raspunde candidatul, el trebuie sa iti propuna sa ofere o imagine care sa-l determine pe intervievator sa-l angajeze pe el. Adica trebuie sa aduca in prim-planul discutiei acele aspecte care il fac diferit de ceilalti prin superioritate si singularitate. Nu spune nimic pâna nu gasesti un raspuns corespunzator, favorabil tie. Vorbeste intotdeauna despre ceea ce te situeaza peste medie; raspunsurile negative vor cere explicatii. Foloseste relatarile concrete, bazate pe fapte. Pune accent pe profitul obtinut sau da cifre despre realizari. Explica lipsa unui loc de munca in forma pozitiva. Nu folosi un limbaj nesigur. Pentru a parea totusi modest invoca spusele altora. Cum sa raspunzi la intrebarea despre punctele tale slabe: alege o trasatura care este evidenta; extinde-o pâna la a deveni negativa; pune-o in lumina printr-o intâmplare trecuta, arata cum ai depasit-o si ca nu mai astfel de probleme. 63 La intrebarile multiple raspunde pe rând, la toate. Nu parasi rolul de intervievat – nu pune tu intrebari decât daca esti invitat. Nu contrazice intervievatorul. Nu vorbi daca nu este necesar. Nu te situa pe o pozitie defensiva. Nu mânca, nu fuma, nu bea si nu fi prea vesel. Daca poti sa alegi momentul interviului evita sa fii primul, ori primul dupa masa, ori ultimul. Oricum, vino cu 30 de minute inainte de interviu. Nu aduce cu tine lucruri inutile, care sa te incomodeze. Pregateste-le cu grija pe cele menite sa te ajute: CV-ul, declaratia in 30 de cuvinte, informatii despre firma, corespondenta cu firma. Importanta aspectelor nonverbale in imaginea de sine: intervievatorul are atât de putine informatii despre tine incât se va agata inevitabil de aceste aspecte. (E, cum zice Adler, de parca n-ar auzi ceea ce spui ci ar urmari doar o pantomima.) Reguli privind imbracamintea: — Imbraca-te in raport cu personalitatea ta, nu dupa ultima moda; — Mai degraba conservator, decât avangardist; — Imbraca-te la nivelul de pret la care poti sa ti-l permiti, dar in partea lui superioara; — Nu purta la interviu pentru prima data o imbracaminte; — Mai bine culori intunecate decât deschise – fii atent la asortarea lor; — Pantofi de calitate, bine intretinuti; — Mai bine tunsoare si machiaj potrivit tie, decât in pas cu moda; — Cât mai putine bijuterii; — Incearca sa descoperi stilul vestimentar al viitorului tau loc de munca. Limbajul corporal: atentie la strângerea de mâna, semnele atentiei in ascultare, pozitia pe scaun, picioarele putin sau deloc inchise, mâinile in coif (cine misca mai putin mâinile da senzatia de persoana puternica pentru ca nu are nevoie de gesturi suplimentare pentru a fi ascultat). Asezarea in cadrul interviului ne informeaza asupra semnificatiei intâlnirii: fata in fata, peste coltul mesei sau stil club. Mai mult decât un simplu interviu Centrele de evaluare inlocuiesc procedura interviului prin simulari ale situatiei reale: 1, masurarea calitatilor profesionale si caracteristicilor personalitatii prin teste psihologice; 2. testarea capacitatilor indivizilor de a rezolva in grup probleme; 3. observarea comportamentului candidatilor in situatii sociale reale (cina, spre exemplu). 64 Ceea ce se poate face in acest caz este exersarea rezolvarii unor teste, autosupravegherea comunicarii cu grupul in contextul rezolvarii anumitor probleme si observarea in conduita a bunelor maniere. 3.2.6. Elaborarea lucrarilor teoretice (Cum se scrie un referat, un studiu, o lucrare de licenta sau de doctorat, o prezentare) Principiul oricarei lucrari de acest fel este efectuarea unei transformari in comunicare. Transformarea unui mesaj initial, dintr-un mesaj de intrare intr-un mesaj de iesire; transformarea starii romanesti initiale intr-una finala; transformarea unei idei logice in alta; transformarea unei perspective in alta. Planul pregatirii unei lucrari teoretice I. Lectura subiectului 1. Analiza termenilor – sens, etimologie 2. Studiul relatiilor dintre termeni 3. Determinarea conceptului sau conceptelor esentiale 4. Inventarul conceptual: termeni apropiati, opusi, in relatii de dependenta II. Problematica 1. Chestionare: intrebari 2. Alegerea problemei fundamentale 3. Determinarea mizei 4. Alegerea ideii directoare in disertatie 5. Determinarea planului III. Concluzia 1. Determinarea solutiei 2. Cistigul in ordinea gindirii (Eventual raspunsul la intrebare) Alegerea temei/problemei de cercetat este consecinta lecturii. Ea ne da sensul subiectului; pistele initiale ale chestionarii; primele materiale. Sau se poate consulta un cadru didactic cu experienta in domeniu (atunci poate beneficia de experienta si indrumarea acestuia) sau studentul opteaza pentru o problema pe care o considera interesanta si se simte angajat si motivat de propria alegere. in primul caz munca ii va fi organizata de conducator, in al doilea, va porni de la lacune sau intrebari pe care si le va pune primul. Reguli generale in alegerea temei/problemei de cercetat: - dezvoltati-va simtul proportiei pentru a distinge probleme importante de cele secundare; evitati sa va ocupati de detalii neinsemnate. - sesizati factorii esentiali ce stau la baza problemelor alese; detasati esentialul de neesential - specializati-va pe teme bine definite pe care, apoi, le puteti revizui si schimba la fiecare cinci sau zece ani. Studierea bibliografiei Pasul urmator consta in studierea amanuntita a bibliografiei domeniului (temei/problemei), incepind cu lucrarile generale, de baza, apoi cele actuale, de problematizare. (De la enciclopedii , dictionare, tratate, la teze de licenta si doctorat si articole de revista.) 65 Bibliografia se intocmeste pe fise - semnal, rezumative, citat, comentate, decupari. Materialele bibliografice trebuie de la inceput clasificate - mecanic chiar, pe plicuri si dosare conform temelor si problemelor -, chiar daca ulterior aceste clasificari se pot modifica. Trebuie urmarite trimiterile bibliografice pentru a descoperi noi surse si piste si a urmari degajat o literatura extinsa si la zi a problemei. Punctul de plecare al cercetarii: analiza ideilor prezente in bibliografie Cele 4 precepte ale Discursului despre metoda a lui Descartes ne ofera regulile oricarei analize logice de continut: 1. de a nu accepta niciodata un lucru ca adevarat daca nu apare astfel in mod evident, clar si distinct spiritului meu, neputind nicicum sa fie pus la indoiala; 2. de a imparti fiecare dificultate analizata in cite fragmente ar fi posibil si necesar pentru a fi bine analizata; 3. de a conduce in ordine gindurile, incepind cu obiectele cele mai simple si mai usor de cunoscut spre cele mai complexe; lucrurile propuse mai intii trebuie sa poata fi cunoscute fara ajutorul urmatoarelor, iar urmatoarele sa poata fi demonstrate numai prin cele care le preced – in aceasta consta ordinea; 4. de a face o enumerare completa a datelor problemei studiate, incit sa fim siguri ca nu am omis nimic. Ipoteza de lucru in elaborarea cercetarii (lucrarii) Cercetatorul descopera in bibliografie directii diferite sau divergente intre relatarile diferitilor autori, nepotriviri intre aspectele observate ale problemei si relatarile bibliografice, analogii cu alte probleme sau domenii, indicii de nepotriviri sau incoerente. Ipoteza formuleaza explicatii si solutii posibile ale acestor nepotriviri. O alta metoda buna pentru nevoile urgente de redactare a unui text sau a unei expuneri dar care functioneaza foarte bine si in elaborarea dizertatiilor pentru cei care au o cunoastere detaliata a temei si problemelor este „schema arborescenta”. „Schema arborescenta” se numeste urmatorul procedeu: pe o foaie de format suficient de mare (chiar A3 la nevoie) inscrieti la intimplare dar spatiat ceea ce va trece prin minte (mai ales “cuvinte cheie” dar si orice alte asocieri) in legatura cu subiectul. Stabiliti apoi legaturile de asociere si trasati linii de legatura intre cuvinte in functie de aceste asocieri. Adaugati orice asocieri suplimentare, dinamizati reprezentarea grafica cu orice simboluri si sageti, adaugati sumar tot ce vi se pare necesar. Recopiati pagina ori de cite ori e necesar pentru a echilibra pagina si a realiza un suport de sinteza agreabil. Apoi numerotati ideile in vederea articularii lor intr-un plan, care sa anticipeze paragrafele unui document redactat. (Se vede cu usurinta ca „schema arborescenta” reprezinta un algoritm rapid al procedurilor cercetarii) 66 Intocmirea planului de cercetare: din ipoteza se scot si fixeaza problemele principale care vor fi dezvoltate pe capitole si subcapitole. Regula chestionarii: orice tema trebuie pusa sub forma interogatiei – o serie de intrebari care apartin subiectului, ordonate si nerepetitive. Problematizarea: se urca de la intrebari pina la problema fundamentala – „intrebarea intrebarii”, pe care n-o putem nici descompune, nici pulveriza, nici rezolva pe deplin. Problematizarea constituie un cimp interogativ unificat de o problema (aporia aporiilor, dificultate fundamentala, constitutiva); sarcina ei este de a converti dificultatile partiale intr-o dificultate generala. Regula mizei consta in a trata despre importanta unui enunt sau a unei problematici: ce ne fac ele sa cistigam sau sa pierdem; tot ce contin imporant intrebarea si problema. Ceea ce rezulta din chestionare, problematizare si miza este un plan dinamic – inaintarea rationamentului autorului – dupa o idee directoare/ teza de sustinut. E bine ca problema care va preocupa sa primeasca o forma spatiala sau cantitativa. Problemele trebuie trecute pe fise separate pentru a le putea reorganiza si sistematiza ulterior, ori de cite ori intervin schimbari. In cercetarea propriu-zisa important este spiritul de observatie, testarea ipotezelor prin bibliografie sau cercetare experimentala (aici: urmarirea practicii juridice), prin experimente multifactoriale si experimente cruciale. Revizuiti ipoteza sau teoria ori de cite ori se dovedeste necesar in urma testarii ipotezelor ori a unor noi observatii, idei ori ipoteze. Formularea tezelor principale si redactarea Sistematizarea si prelucrarea materialelor bibliografice, analiza materialului original si meditatia asupra problemelor lui, conduc la formularea tezelor proprii care trebuie raportate la teoria respectiva. Inainte de a redacta un text faceti rezumatul a ceea ce considerati esential, apoi un cuprins mai dezvoltat pe probleme/materii, apoi treceti la redactare. Redactarea presupune revederea comentariilor proprii si a informatiilor bibliografice - inclusiv a datelor ai referintelor. Reguli ale redactarii: Titlul trebuie sa fie informativ, concis, clar. Stilistica titlului: titluri academice, titluri gazetaresti, titluri eseistice. Parintele "titlologiei" - aparuta in anii '70: studierea regulilor elaborarii unui titlu -, Claude Donchet stabileste 3 functii ale titlului (de roman, dar extensibile): functia "aperitiva" (de "momeala", de deschidere a poftei) - sa-l "momeasca" pe cititor -; functia rezumativa - sa rezume foarte succint continutul -; functia distinctiva - sa singularizeze, sa particularizeze. Gérard Vignier leaga aceste functii de situatia comunicationala: functia apelativa: titlul semnaleaza, cheama; functia referentiala: titlul informeaza; functia conativa: aspect publicitar - titlul pune in valoare textul seducindu-l pe cititor. Organizarea lucrarii presupune respectarea unei tripartitii. Punerea problemei este partea introductiva a lucrarii: enuntarea problemei, cadrul general, rezultatele obtinute de altii, motivarea cercetarii proprii. Expunerea cercetarii, 67 metodei si rezultatelor este partea mediana a lucrarii. Ea trebuie sa expuna economicos, respectiv concis si obiectiv adica neutru problemele tratate: sa prezinte valoarea si limitele metodei utilizate si sa explice derularea cercetarilor. Concluzia este ultima parte a lucrarii. Ea prezinta semnificatia teoretica a rezultatelor si compara datele obtinute cu cadrul general teoretic-bibliografic. Bibliografia lucrarii inscrie autorii ("aparatul stiintific") conform contributiilor, in ordine istorica si logica a pozitiilor. Exista tipuri diferite de note bibliografice - de text, de subsol si de final - si tipuri de bibliografii - complete, selective, de domeniu. Exercitii: 1. Scrieti-va propriul CV si propria scrisoare de intentie pentru o prima angajare 2. Pregatitiva pentru interviul primei angajari 3. Alcatuiti un plan de pregatire a unei lucrari scrise 4. Alcatuiti planul unei lucrari scrise 5. Alcatuiti o bibliografie prealabila pentru o lucrare scrisa 3.2.7. Expunerea si Prezentarea Expunerea si prezentarea sunt maniere diferite partial de comunicare orala in prezenta unui public care poate interveni cu intrebari de regula la sfârsit. Expunerea are un caracter preponderent informativ si este folosita in mediile cultural-academice, fiind legata de invatamânt, educatie, formare culturala. Prezentarea este preponderent motivationala si urmareste obtinerea unei anumite decizii sau actiuni din partea audientei. Pledoaria avocatului, spre exemplu, este un caz particular de prezentare. In cazul expunerii accentul este pe transmiterea de informatii, in cazul prezentarii pe construirea unei anumite relatii. Ambele este preferabil sa fie rostite, nu citite (altfel sunt prea multe informatii si e greu de urmarit, lectorul se separa de grup, sunt excluse modurile de comunicare neverbala, indispensabile mentinerii contactului). Desigur, Cicero vorbeste in general despre orator ca si cum ar vorbi despre un actor. Dar in cea mai mare masura oratorul este actor atunci când face o prezentare. Ori de câte ori comunicam, dorim ca ceva sa se intimple – actorii numesc asta “urmarirea unui obiectiv”; daca discursurile sunt mai lungi ele pot avea un numar de obiective care servesc unui scop mai larg, unui supraobiectiv. Anumite cuvinte trebuie spuse pentru ca personajul doreste ceva iar pronuntarea cuvintelor il va ajuta sa obtina ceea ce doreste. La fel cel care vorbeste: el trebuie sa actioneze prin vorbele sale asupra publicului, sa-l convinga sa gindeasca, sa simta sau sa faca ceva. Diferenta intre vorbitor si actor rezida in aceea ca publicul se afla pe aceiasi scena cu cel care vorbeste, care joaca teatru impreuna cu ei nu numai pentru ei. In cazul unei prezentari, ca vorbitor, rolul tau nu este atit de a oferi informatii cât de a exercita influenta. Maxima comunicarii este: “iti spun X pentru ca tu sa faci Y”. Daca vrei sa fii un vorbitor bun in prezentari incepe prin a sti exact ce doresti sa obtii prin discursul tau. Problema astazi este a face si cum poti sa faci: Ce pot sa fac pentru a obtine ceea ce vreau? Actiunile se refera la ceea ce faci – a 68 face ceva inseamna a actiona asupra audientei - nu la ceea ce esti – a fi ceva inseamna a incerca sa pastrezi o imagine (ex.: a face audienta sa râda/ a fi amuzant). Actiunile pe care le poti face atunci când comunici sunt de ordin sufletesc si fac apel la emotii sau la logica. In continuare aspectele diferite ale expunerii si prezentarii vor fi tratate diferit, cele comune nu vor face distinctie. Cum se face o expunere:  se alege subiectul (si limitele);  se aduna documentatia  se stabileste un plan. Partile planului trebuie sa se inlantuie: logic sau istoric. Se porneste de la o problema, iar planul se construieste din raspunsurile care se insiruie logic si conduc la aprofundarea problemei. Pe linga subiect mai trebuie definit de la inceput punctul de vedere: istoric, tehnic, sociologic, literar etc..  se formuleaza planul numai in stil telegrafic, pe hirtii mari scrise pe o singura parte, recurgerea la documente este marcata cu alta culoare pe plan si citatele sau materialele pregatite,  se cronometreaza Cum se face o prezentare Algoritm pentru construirea unui discurs care pune accent pe construirea unei relatii cu auditoriul, nu pe transmiterea de informatii si idei statice:  “decide ceea ce doresti sa faca publicul  culege informatia de care are nevoie publicul pentru a face respectiva actiune  interpreteaza informatia in asa fel incât sa-l determini sa faca ceea ce doresti.” In loc de “despre ce vreau sa vorbesc?”, intreaba-te “oare ce au nevoie sa auda?”. Tipuri de prezentari:  discursul liber, potrivit pentru alocutiuni de moment care nu tin mai mult de 5 minute;  discursul improvizat se bazeaza pe notite, are lungimi si tonalitati diferite si se bazeaza mai mult pe interactivitate decit pe acuratetea formularilor  discursul scris presupune textul preexistent, fie scris fie memorat. Publicul trebuie tratat cu respect: trebuie sa vorbesti despre el nu despre tine. Trebuie sa le cunosti interesele si sa ii convingi ca punctul tau de vedere ii ajuta intr-un fel sau altul. Coordonatele publicului le poti afla de la cei care se ocupa de eveniment: o cât de bine cunosc subiectul, ce ii intereseaza, ce e nou pentru ei, cum vor primi mesajul? o in ce procentaje pe sexe, vârste si pozitie profesionala sunt? 69 o cu ce probleme se confrunta, ce obiectii pot avea, ce pierd si ce câstiga ascultându-te? o ce au nevoie sa auda si de ce, ce reactii speri sa obtii, ce ai dori sa faca imediat si mai târziu? Dupa aceste precizari ar fi bine sa-ti revizuiesti informatiile initiale. Introducerea Enunta tema intilnirii, explica cum o vei aborda si convinge publicul ca e ceva interesant. (desi poti incepe prin orice aproape si apoi sa fixezi aceste coordonate). Corpul discursului Noteaza orice-ti trece prin cap pentru a gasi cât mai multe posibilitati. Daca notezi eliberat de spiritul critic descoperi ca stii o gramada de lucruri despre subiect. Apoi cauta o tema comuna care sa lege intre ele nu numai ideile, ci si auditoriul.Cum se leaga ideile si interpretarile intre ele si cu obiectivele vorbitorului? Aceasta structura trebuie creata si facuta evidenta publicului. Structuri posibile: problema si solutia, ordinea cronologica, vestea proasta si vestea buna, metafora extinsa. Pe aceasta structura stabileste in ce moment al discursului vrei sa introduci o anumita actiune. Modul in care se poate obtine o variatie plina de sens intr-un discurs este sa stii ce vrei sa obtii prin fiecare pasaj si sa dezvolti tactici si actiuni adecvate (argumente si exemple, povestiri si elemente vizuale, cifre si apeluri la emotie). Ele pot fi planificate dinainte dar interactiunea efectiva cu auditoriul cere flexibilitate: unele actiuni le descoperi numai in contact direct cu publicul. Nu le poti spune tot ce stii, nu e necesar sa le povestesti tot ce-ti place tie. Oricum, nu pot receptiona decât 4,5 idei importante intr-o jumatate de ora (Carnegie). Poti sa-ti atingi obiectivele folosind: statistici, exemplul personal, alte povestiri, umor (nu te lua prea in serios si foloseste glume pentru a crea analogii), exemple, intrebari, citate, suspans (ghicitoare, enigma). Concluzia Poate trece in revista punctele esentiale ale discursului, poate reveni la introducere. Trebuie pregatita cu migala incit sa lase o impresie durabila; ultimul rând trebuie sa fie cel mai puternic si mobilizator. Examineaza discursul in final din perspectiva tuturor criteriilor. Fii flexibil: pregateste structura discursului pentru diferite situatii. Vezi ce poate fi eliminat sau ce ai putea adauga sau prelungi. Trebuie sa acorzi o mare atentie reactiilor publicului si daca actiunile tale te ajuta, continua; daca nu schimba-le sau ajusteaza-le pentru a obtine ceea ce doresti. Pledoaria juridica (expunerea facuta de aparator) este un exemplu tipic de prezentare. Ea se compune din: Exordiu: este prima parte a discursului care consta in prezentarea in linii mari a subiectului si are rolul de a atrage atentia si a capta bunavointa auditoriului. Este organizat afectiv, pentru a capta bunavointa, narativ, pentru a prezenta faptele si logic pentru a le organiza. 70 Dezvoltare: este expunerea detaliata a faptelor si combaterea adversarului (prolepsa: combaterea argumentelor adversarului inainte ca acesta sa le sustina). Peroratia: ultima parte a discursului, recapitularea sumara si patetica a celor spuse. Actorii se urca pe scena dupa luni intregi de pregatire. Chiar dupa aceea ei citesc din nou textul in intregime inaintea fiecarei reprezentatii in cautarea unor noi intelesuri. Cei mai multi oratori insa nu exerseaza si abia daca isi arunca ochii pe notite. “Suntem ceea ce facem frecvent. De aceea excelenta nu este un act, ci un obicei.” (Aristotel) Repetitia inseamna explorarea posibilitatilor dramatice ale unui scenariu, descoperirea unor noi sensuri ale cuvintelor si dezvoltarea entuziasmului fata de mesaj. Cauta, când esti cu prietenii, ocazia de a vorbi despre subiectul respectiv. Trebuie sa ai o audienta reala sau cel putin imaginara pentru ca vorbitorul nu se angajeaza intr-un monolog, ci intr-un dialog. De aceea primul pas al unei repetitii consta in crearea unor ascultatori imaginari. Cel mai bine este sa creezi conditiile prezentarii reale, cu reactiile verbale si non-verbale ale publicului. Imagineaza-ti ca vorbesti celui mai greu de convins ascultator, sau unuia care este de partea ta. In fata unui public imaginar rosteste fiecare fraza importanta si fa o pauza pâna cind intelegi de ce publicul vrea sa auda urmatoarea fraza. Cum se expune:  se suscita interesul pentru subiect subliniind importanta, originalitatea, interesul auditoriului;  se prezinta planul;  se scriu pe tabla cuvintele necunoscute, se fac scheme etc.; Elementele vizuale aduc vitalitate si ajuta amintirea (indeosebi daca sunt proiectate).  se controleaza reactiile auditoriului;  spre sfirsit se favorizeaza intrebarile;  se termina printr-o recapitulare. Tehnica unei bune expuneri sau unui bun discurs oral Continutul si relatia in comunicarea orala Algoritm pentru continut:  prezentarea situatiei problematice  prezentarea unei solutii care sa remedieze situatia  apelul la implicarea celor din jur. Algoritm pentru relatii:  captati atentia si simpatia publicului  cistigati-i increderea  enuntati atuurile solutiei voastre  apelati la motivatiile care-i determina pe oameni sa actioneze Un orator convinge daca s-a convins mai intâi pe sine. Deci:  creaza o legatura personala puternica cu materialul, prin cercetare sau imaginatie; 71  intereseaza-te de subiect fie aflând cât mai multe despre el, fie analizându-i legaturile cu viata cotidiana sau cu parerile divergente asupra lui;  abordeaza orice discurs ca pe unul motivational, implica-te fizic, zâmbeste si comunica zâmbetul prin privire ascultatorilor. Pentru a avea curaj, purtati-va ca si cum ati avea deja curaj (William James). Chiar daca la fel ca actorii aveti trac la inceput, asta nu face decit sa va cistige bunavointa publicului. Important este sa aveti de la inceput o dorinta puternica de a vorbi bine in public si in consecinta sa va pregatiti si sa exersati tot timpul. (Adunarea materialului, meditatia asupra lui si revizuirea lui ori de cite ori este nevoie inseamna exercitiu! Dar exercitiul adevarat este similar cel al invatarii unui rol pentru actor: cind mergeti pe strada spuneti-l in gind, iar cind sinteti singuri declamati-l ca in fata unei sali pline si eventual, inregistrati-va. Cu cit veti exersa astfel mai des. veti deveni mai sigur in momentul expunerii efective a discursului.) Punctul de plecare important este sa aveti o idee la care sa aderati cu intreaga voastra persoana – minte si suflet – si sa doriti sa o comunicati altora. Pregatirea pentru discurs inseamna in primul rind cautarea, asamblarea si organizarea propriilor ginduri si cultivarea propriilor convingeri, ceea ce nu se poate face decit in timp. Lasati sa se coaca subiectul sau, mai bine, sa creasca la fel ca o planta, parcurgind etape de seceta si soare sau de ploi... Meditati la el oricind si oriunde, discutati-l cu prietenii, ascultati replicile celorlalti si puneti-va toate intrebarile posibile referitoare la el. Notati-va dupa tehnica “schemei arborescente” toate ideile, sugestiile, expresiile si exemplele care va trec prin minte. Dupa aceea cititi tot ceea ce s-a scris despre subiectul respectiv. Adunati mai mult material si mai multe idei si exemple decit v-ar fi necesar pentru a avea de unde alege si pentru a sti mai mult decit comunicati (o regula importanta a oricarei creatii: creatorul este mai mult decit opera!). Scrieti si rescrieti ceea ce intentionati sa spuneti: va ajuta sa ginditi, va clarifica ideile, le intipareste in minte si imbunatateste stilul. (Aceeasi imbunatatire a stilului poate proveni si de la repovestirea unor texte clasice, teoretice sau in proza.) Triati fisele materialelor puse toate in fata voastra: renuntati la tot ceea ce nu e necesar. Oricum apar mai multe variante: cea pregatita e diferita de cea rostita efectiv , aceasta de cea corectata pentru publicare, si toate acestea de ceea ce ati vrut sa spuneti. In nici un caz, nu cititi un text, ci rostiti un discurs, daca se poate fara note. Cind repetati expunerea, va puteti folosi de note, incercati apoi sa le aveti la indemina pentru orice eventualitate, dar sa nu le folositi. Daca nu puteti fara note, scrieti-le telegrafic (scurt) si cu litere mari. Nu memorati mecanic discursul; cautati-va citeva idei directoare si exemple pregnante si lasati-l sa se desfasoare de la sine. Memoria buna sau cultivata iti ingaduie sa gasesti argumente si dovezi in favoarea a ceea ce vrei sa sustii, ori analogii si exemple pentru ceea ce vrei sa explici. Cum se poate insa memora un intreg discurs? Mai intii este nevoie sa ai imaginii pregnante, vii. Adica este nevoie de concentrare (a nu te lasa sustras, a fi atent la), de observatie (a vedea ceea ce altii ignora) si de multiplicarea simturilor 72 care inregistreaza impresia, folosind mai ales impresia vizuala (cel mai puternic social simt; mai multe fascicole nervoase leaga ochiul de creier decit urechea). Notele care urmeaza sa ne ghideze discursul pot fi cel mai bine memorate vizual. Tehnici de memorizare: a distribuirii ideilor in spatiul camerei personale sau a itinerarului pe drumul cel mai frecvent facut. A doua lege a memorarii este repetitia, dar nu mecanica ci planificata: se repeta o data sau de doua ori si se revine mai tirziu, dupa un interval de timp (in primele opt ore uitam mai mult decit in urmatoarele 35 de zile; nu uitati sa va revedeti notele cu citeva minute inainte de a incepe discursul). A treia lege este a asocierii ideilor, singurul mecanism clar al memorarii: pentru a memora ceva, aceasta trebuie sa ne fie prezentata si cind este prezentata si cind este prezentata o asociem cu ceva. Cine produce mai multe asocieri, memoreaza mai bine si retine timp mai indelungat. Reguli tehnice: Incercati sa asociati datele de memorat prin intrebari de genul: “De ce se intimpla asa?”, “Cum se intimpla?”, “Cind se intimpla asa?”, “Unde se intimpla asa?”, “Cine spune ca se intimpla asa?”. Cind vi se prezinta un necunoscut, intrebati-l tot ce puteti intreba politicos despre numele lui, asociatii numele cu detalii din infatisare sau cu profesia. Paragrafele discursului pot fi memorate asociind inceputurile sau cuvintele cheie intr-o fraza chiar daca nu au sens. In fine, daca aveti un lapsus, dezvoltati frazei noi din comentarea ultimelor cuvinte ale frazelor anterioare, pina reusiti sa va amintiti. Pentru ca orice comunicare orala este mai degraba relatie decit continut, nu conteaza atit ce spui, ci cum spui. Pentru aceasta trebuie sa existe interactiune intre public si vorbitor (contact vizual, percepere buna si reciproca a limbajului corporal etc.). Expunerea trebuie facuta pe un ton de conversatie, ca si cum ai vorbi unui vecin; de fapt o multime de ascultatori este formata din mai multi vecini! In conversatia cotidiana, cind vorbim cu prietenii, accentuam cuvintele importante si trecem cu un ton egal peste cele nesemnificative; pronuntam cu emfaza unele conjunctii; tonul si ritmul vocii variaza; facem pauza inainte si dupa ideile importante .. Adoptati un ton firesc si procedati ca si cum din cind in cind cineva v- ar pune o intrebare pe care voi o repetati si ii raspundeti (Va intrebati de unde vine ideea asta? va explic imediat...) In comunicarea orala inteleasa ca relatie, personalitatea, adica stilul existential este o o importanta primordiala (Nu comunici celorlalti ce stii, nu comunici celorlalti ce vrei, ci comunici celorlalti ceea ce esti...). Conditii exterioare pentru a- ti prezenta bine personalitatea:  nu tineti discursuri cind sunteti obosit  mincati frugal inainte de conferinta  dezlantuiti-va energia emotiva; este foarte atragatoare pentru public  imbracati-va ingrijit  zimbiti; aratati ca va bucurati ca sinteti acolo  adunati-va publicul in jur ca sa alcatuiasca un grup compact; daca e un grup mic cautati o sala mica si coboriti la nivelul lui pentru o discutie directa, neprotocolara 73  nu va ascundeti in spatele mobilelor: trebuie sa fiti cit mai deplin vizibil si lumina sa va cada pe fata  aerul sa fie curat si lumina suficienta  atentie: daca pe podium sau in sala exista miscare, atentia publicului va fi atrasa intr-acolo Intr-un discurs inceputul si incheierea sunt esentiale; indata ce le ai, poti redacta restul! Cum se incepe un discurs? Introducerea este dificila si importanta – mintea publicului este odihnita si usor de impresionat, de aceea introducerea trebuie pregatita cu mare grija. Trebuie sa para libera si intimplatoare, dar inevitabila. E bine sa fie scurta: o fraza, doua; daca nu poate chiar sa lipseasca. Atentia publicului se poate cistiga prin:  stirnirea curiozitatii  relatarea unei povesti de interes general  exemplu tipic  folosirea unui obiect  punerea unei intrebari  un citat celebru  aratati implicatiile asupra intereselor vitale ale publicului  povestiti intimplari socante  invocati o intimplare sau un loc familiar celor din public Evitati insa sa incepeti cu scuze sau povestiri amuzante gratuite. Cum se incheie un discurs? Ceea ce spuneti in incheiere e important pentru ca va fi retinut o perioada mai lunga de catre ascultatori. Incheierea trebuie frumos si bine elaborata. Se poate:  rezuma principalele puncte ale discursului  indemna la actiune  face un compliment publicului  stirni risul  cita un vers potrivit, un slogan, o maxima  construi un punct culminant In nici un caz nu anuntati ca va opriti, faceti-o pur si simplu! Si opriti-va intotdeauna inainte ca publicul sa se plictiseasca Pentru a obtine o exprimare clara a punctului de vedere:  ceea ce vreti sa spuneti trebuie sa fie mai intii clar in mintea voastra  lucrurile necunoscute devin idei clare daca le comparam cu ceva cunoscut  evitati termenii tehnici: trebuie sa va poata intelege chiar si un copil  apelati cit mai des la imagini in principal vizuale, cit mai concrete  insatiti afirmatiile abstracte intotdeauna cu exemple concrete 74  reluati ideile importante cu alte cuvinte  nu tratati prea multe puncte in acelasi discurs; intr-un discurs scurt nu pot fi tratate mai mult de 2 idei importante ale unui subiect mai mare  incheiati cu un scurt rezumat al ideilor importante Cum se stirneste interesul?  in primul rind interesul manifestat de vorbitor pentru subiect e contagios  cel mai mult ne intereseaza informatiile iesite din comun despre lucruri obisnuite  subiectul de cel mai mare interes pentu noi suntem noi insine (cine stie sa faca pe celalalt sa vorbeasca despre el insasi, despre lucrurile care il intereseaza pe el si stie sa-l asculte atent va fi foarte apreciat in conversatii chiar fara sa vorbeasca prea mult).  povestile adevarate, birfele, cazurile de interes general uman care exemplifica doar citeva idei vor mentine treaz interesul publicului  concretul, cu detaliile lui pregnante  imaginile create prin cuvinte  propozitii echilibrate care expun idei contrastante Arta oratoriei Oratorul trebuie sa fie un actor al vorbirii. Asa cum inca Cicero ne atrage atentia, actiunea oratorica se bazeaza mult pe elocinta corpului. Miscarile fetei dau fizionomia oratorului. Imobile sunt: nasul, barbia; mobile: ochii, gura, mâinile, picioarele. Gesturile trebuie sa respecte retorica limbajului corporal. La fel pronuntia: intensitatea, articularea distincta a cuvintelor, ritmul rostirii: toate trebuie sa fie in concordanta cu discursul. Astfel, spre exemplu, ritmul lent semnaleaza importanta a ceea ce spui, ca si cum ai sublinia; ca si cum ai fi reverentios cu propriul tau discurs. Planuri si structuri ale discursului oral sau scris Tipuri de planuri (planul are in vedere organizarea generala, de principiu a textului): a) Planul dialectic: teza aparata, antiteza, sinteza b) Planul progresiv: considerarea din mai multe perspective succesive a aceleiasi notiuni sau grup de notiuni care sunt studiate aprofundindu-le. c) Planul notional: originea, natura si semnificatia notiunii, existenta ei istorica si valoarea e) Planul comparativ: caracterizarea si aprofundarea notiunilor; distinctia si opozitia dintre notiuni; sinteza f) Planul relational: examinarea unei notiuni dinspre cealalta si invers; examinarea relatiilor reciproce; analiza critica a valoriirelatiilor. Tipuri de structuri (structura se refera la organizarea functionala de detaliu a textului) 75 a) Structura generala a unui discurs: 1. Enuntarea problemei a. obiectul b. perspectiva, punctul de vedere din care este privit 2. Expunerea solutiilor a. refuzate b. admisa 3. Discutarea (dezbaterea, cintarirea) A. Argumente a. in favoarea noastra b. impotriva adversarului B. Contraargumente a. la argumentele critice ale adversarului b. la argumentele de sustinere a adversarului 4. Concluzie (afirmarea solutiei, peroratie in favoarea ei) 5. Aplicatii a. teoretic - deductive b. practice - comportamentale b) Structura logica a discursului: 1. Se enunta problema 2. Se formuleaza solutiile: A. posibile B. reala a. teoretica (concluzia) b. practica (aplicarea) c) Varianta la structura unui discurs: Lectia 1. Enuntul subiectului (enunta subiectul, perspectiva, metoda; interes, aplicatii) 2. Critica vechilor opinii asupra subiectului (critica prejudecatile comune, erorile inradacinate, sintezele, credintele, opiniile) 3. Generalitatile: perspectivele sintetice, definitii, sinonime, analogii, clasificari, conceptii) 4. Diviziunile subiectului: capitole, etc. 5. Expunerea legilor (cauza - efect, succesiuni) 6. Noi sinteze: clase si legi comune 6. Aplicatii practice 3.3. Principiile si procedeele argumentarii Osatura mesajelor scrise sau orale orientate teoretic este alcatuita in cea mai mare masura din operatiile logice efectuate asupra informatiei. Prelucrarea informatiei ia in cadrul lucrarilor sau expunerilor teoretice forma demonstratiei sau cea a argumentatiei. Demonstratia este o operatie mentala de logica deductiva care 76 organizeaza propozitiile legindu-le una de alta in chip evident si necesar.. A demonstra inseamna a obtine de la cineva recunoasterea adevarului unei propozitii cu ajutorul unor dovezi pur rationale. A rationa nu inseamna insa numai a deduce si calcula, ci si a delibera si argumenta. Tehnicile discursive provoaca sau cresc adeziunea spiritelor. Argumentarea difera de demonstratie: prin componenta etica si patetica; prin premisele doar posibile sau probabile; ca opinia (parerea) fata de adevar, persuasiunea fata de convingere, credinta fata de stiinta. Argumentul este un fapt sau o judecata adus pentru a sprijini o afirmatie, opinie sau o constatare. Argumentarea este organizarea si punerea in functiune a argumentelor. Eficacitatea argumentarii n-are legatura cu adevarul ei in aceeasi masura in care are demonstratia. Argumentele sunt nu numai logice, ci si afective, de experienta sau provin de la pozitia de autoritate a celui care le emite. Argumentarea incearca sa obtina adeziune, se refera la verosimil (probabilul, valabilul) si vizeaza un auditor. Persuasiunea urmareste adeziunea completa – nu numai rationala, ci si afectiva – a interlocutorului sau auditoriului. In primul caz e vizat doar intelectul, in al doilea intreaga persoana. O argumentare cistigatoare este posibila numai atunci cind exprimarea propriei autoritati se adreseaza autoritatii altuia. A sti cind sa argumentezi este la fel de important ca a sti cum sa argumentezi. De regula, cu rara exceptie a demonstratiilor matematice in lucrarile teoretice obisnuite avem de-a face cu argumentatie. Argumentul este o forma logica de tipul judecatii sau rationamentului. Judecata este punerea in relatie a doua notiuni (notiunea este termenul logic, cuvintul care trebuie definit) de forma S este P. Rationamentul este punerea in relatie a doua judecati pentru a obtine drept concluzie o a treia judecata. Contine numai trei termeni: major, minor, mediu; termenul mediu nu poate aparea in concluzie. Adevarul concluziei decurge din adevarul ambelor premise - daca una e falsa, concluzia e falsa. In concluzie nu pot apare alte idei decât cele din premise. Daca ambele premise sunt particulare sau negative nu se poate concluziona. Daca una din premise este particulara sau negativa, calitatea concluziei o urmeaza. Rationamentele pot fi inductive (Din mai multe propozitii particulare se scoate o concluzie mai generala, certa daca enumerarea e completa, probabila daca e incompleta.) sau deductive. Argumentam atunci cind expunem motive logice care vor reusi sa-l convinga pe cititor sa fie de acord cu respectivul punct de vedere. Argumentul raspunde la intrebarea: de este adevarat acest fapt. Argumentul foloseste informatia care trebuie sa fie exacta, utila, completa, critica si coerenta. Constructia argumentatiei: argument unic, ca in publicitate (“pentru ca meriti!”); sau argumente combinate si sructurate intr-un text. Argumentele trebuie preferate in functie de forta si originalitatea lor si puse in ordine. Argumente sunt de tip deductiv (silogism sau entimema) sau inductiv. Principiile argumentarii Principiul nonparafrazei care este de fapt nu atât al non-repetarii lingvistice, cit al nontautologiei, adica al non-repetarii logice a afirmatiei: nu 77 substitui un enunt altui enunt fara progres discursiv; nu repeta in predicatul logic ceea ce ai spus in subiectul logic. Principiul compatibilitatii: rigoarea logica se mentine pastrind in interiorul aceleiasi scheme enunturi care nu se exclud unul pe altul (exceptind contradictiile dialectice) Principiul reciprocitatii: tratament simetric in situatii simetrice Tipuri de argumente - Argumente de succesiune: de la cauza la efect - Argumente de coexistenta: de la esenta la manifestarile sale - Argumentare prin exemplu: recursul la evenimentul empiric particular - Argumentul de autoritate si recursul la formule (expresie scurta care se impune increderii noastre, gratie formei sale, dar si vechimii si anonimatului) 3.3.1. Strategia argumentarii: Stabiliti, inainte de a argumenta, un prag consensual intre voi si destinatar. Reamintiti informatiile cu care a priori toata lumea e de acord. Definirea conceptelor si cuvintelor e o alta solutie de a stabili un consens cu destinatarul. Definitiile trebuie sa fie neutre, pozitive si nerepetitive (cea mai simpla cale de evitare a circularitatii definitiei este evitarea sinonimelor si antonimelor). Ele sint: genetice, generice si prin gen proxim si diferenta specifica. Folositi dovezile: dati de gindit destinatarilor mai degraba decit sa ginditi singur sau in locul celuilalt. (In plus comunicarea va fi mai concreta.) Dovezile pot fi construite prin:  Fapte: faptul este un eveniment real, databil si localizabil. Daca adresantul are sau a avut ocazia sa-l verifice este incontestabil. Avantajul suplimentar este ca prin relatia concreta intre observat si gindit, argumentatia ramine la un nivel comun;  Anecdote: anecdota dezvolta un fapt printr-o naratiune. Mai dinamica decit faptul, face argumentatia mai atractiva. Ea trebuie sa se incadreze in sistemul de referinta al destinatarului altfel isi pierde din eficienta;  Povestire dramatizata: povestirea dramatizata duce faptul spre fictiune fara a-i diminua realismul (de aceea in acest caz trebuie pastrata sobrietatea).  Cifre. statisticile, procentele, valorile absolute descriu prin mijloace minime o realitate complexa.  Calcule, care prezinta direct informatia  Comparatii: in acest caz cimpul de referinta trebuie ales dintre cele mai familiare destinatarului;  Contrariu, prin invocarea negativa a situatiei contrare;  Experienta, a voastra sau a destinatarului;  Exemple, pentru a aduce precizarile necesare unei teze;  Autoritate: se poate recurge fie la figurile autoritare recunoscute intr-un domeniu ca experti fie la autoritatile morale care fac obiectul unui larg consens; 78  Incredere: mai irationala decit toate celelalte, ea se bazeaza pe notorietate sau carisma. Dovezile trebuie sa fie:  semnificative: selectate pentru a usura intelegerea problemei; cel care le selecteaza trebuie sa le arate valoarea (cea mai importanta, caz tipic, exemplu bun, graitor);  organizate intr-o inlantuire logica, eventual cu comparatii;  suficiente: nu putem generaliza pe baza de exemple;  detaliate, nu seci si neconvingatoare:  legate de experienta auditoriului, sa apeleze la „locurile comune” (cunoasterea comuna este "cunoasterea cunoasterii altuia")  actuale (mai usor acceptate cu cit sunt mai actuale);  din surse credibile. Figurile argumentarii In discursul argumentativ figurile sunt clasificate in functie de rolul pe care-l joaca in procesul argumentativ in:  figuri ale alegerii: definitia, perifraza, corectia. Toate au ca efect de a exhiba manevra selectarii argumentelor.  figuri ale prezentei: onomatopeea, pseudo-discursul direct. Au ca efect atragerea atentiei asupra materialelor argumentative selectionate.  figuri ale comuniunii: aluzia, citatul, apostroful, infasurarea/prinderea in plasa a persoanei. Au ca functie de a apropia partenerii si joaca un rol fatic, mobilizeaza semnele coniventei lor. In expozeul argumentativ propriu zis apar:  figuri ale legaturii: scheme care apropie elemente distincte si permit stabilirea intre acestea din urma a unei solidaritati care vizeaza fie sa le structureze, fie sa le valorizeze pozitiv sau negativ, unul prin altul. Se impart in clase: "argumente cvasi-logice" (ironia sau replica), "argumente fondate pe structura realului" (hiperbola sau litota), "argumente fondând structura acestui real" (metafora). Ceea ce distinge intre ele aceste figuri ale argumentarii de figurile de stil sunt efectele sociale si cognitive, nu structura logica sau discursiva. 3.3.2. Stilul argumentarii Calitatea stilistica a ideilor: ca reprezentare, ideea trebuie sa fie: clara si corecta, puternica (in forme tari), delicata (expresie partiala a realitatii); indrazneata (socanta), vie (in imagini, personificat), imbogatita (mai multe aspecte simultan); naiva; naturala; paradoxala; si daca se poate sa apeseze la prejudecati. Stilul raporturilor intre idei trebuie sa urmareasca consecventa (coerenta); tranzitia; gradatia (crescatoare - descrescatoare). 3.3.3. Obstacole in calea argumentarii: 1. in ceea ce priveste fondul: deficit de credibilitate fie pentru ca nu acceptam subiectivitatea autorului (judecatile sint prea personal subiective), fie ca ii 79 respingem ideile ca fiind prea socante sau prea banale (demonstreaza adevaruri cunoscute); 2. in ceea ce priveste forma: argumentele sint in secvente prea scurte sau prea lungi, adica nu sint dezvoltate suficient si bat pasul pe loc, se repeta sau sint diluate, adica autorul nu le conduce progresiv spre propriul punct de vedere. Critica si contraargumentarea Tipologia criticii in functie de argumente: - directa: demonstreaza eroarea ori falsitatea opiniei criticate - indirecta: probeaza adevarul opiniei contrare Tipologia criticii in functie de nivelul de exercitare: - a ideilor, conceptelor - a cuvintelor, termenilor (critica verbala) Tehnica discursului critic: - teza adversarului trebuie criticata punct cu punct - redu problemele la cele mai elementare cunostinte - lasa adversarul sa-si dezvolte teoriile si aplicatii, asteptind erorile pe care le va comite. Cedeaza-i teren, asteptind sa nu-l poata apara. Aproba-l conducindu-l spre concluzii eronate. - intinde capcane adversarului: intreaba unde prevezi un raspuns fragil sau eronat - incepe mai slab, pastreaza argumente detaliate si ample pentru sfirsit, fii progresiv in critica - argumentul in favoarea ta poate fi inlocuit cu contra-argumentul impotriva celuilalt - unde argumentele tale scad calitativ, utilizeaza cantitativ mai multe argumente - infirmarea se face prin comparare sau confruntare cu: - idei sau teorii admise ca adevarate/false - fapte originare/noi Regula: cauta sa fii superior adversarului, pregatindu-te din vreme, studiind fondul problemei si toate perspectivele. Aduna argumente si organizeaza-le bine pentru a le putea utiliza la momentul si locul oportun. Algoritmul contraargumentarii: - enuntarea argumentului combatut, - prezentarea contraargumentului, - sustinerea contrargumentului, - efectul contraargumentului asupra sistemului argumentatiei interlocutorului Tipurile contraargumentelor: - de observatie: insuficienta faptelor, erori de observatie - de elaborare: analogii nejustificate, idei false Contraargumente retorice: - concluzia principala: nu este clara, este in contradictie cu, nu este practica, nu prezinta interes, nu este realizabila, este neobisnuita/banala; 80 - faptele: sunt contradictorii, nu sunt semnificativfe, nu sunt suficiente, nu pot fi verificate, sunt prea vechi/noi, sunt subiective, nu sunt legate de argumente; - rationamentele inductive: generalizarea este nefondata, exemplele sunt putine, probabilitatile prezentate nu ne permit sa tragem concluzia, nu creaza certitudini, datele statistice sunt depasite/nesemnificative; - rationamente deductive: concluzia nu rezulta in mod logic, teoretic este asa dar realitatea difera; - cauza si efecte: cauza prezentata nu explica efectele, nu s-a tinut seama de toate cauzele, nu s-au analizat toate efectele, nu s-a tinut seama de schimbari/particularitati, nu este o cauza ci o coincidenta, este o cauza posibila dar nu probabila sau reala; - decizii: nu s-au stabilit/ierarhizat clar obiectivele, nu s-au examinat: toate variantele, consecintele negative, riscurile variantei propuse; - structuri: nu reiese clar: logica structurii, relatia intre structura si obiectivul urmarit, legatura intre diversele parti, este prea complicata/simpla, nu este realizabila. 3.4. Dimensiunea stilului in mesajele scrise sau orale In cultura europeana, retorica se naste in Grecia si atinge punctul clasic de cristalizare in opera lui Aristotel. Pentru Aristotel retorica este arta (techné): un ansamblu de reguli care vizeaza vorbirea convingatoare; procedeele specifice, strategiile discursive prin care oratorul obtine convingerea. Dupa cucerirea romana, de la Atena la Roma ea trece de la agora la forum si de la teorie la practica: grecii sunt retoricieni, romanii sunt oratori (desi Cicero este atit retorician cit si orator, iar Quintilian in De Institutione oratoria sintetizeaza retorica greco-latina). Dupa aceasta epoca se instaleaza un declin prin formalizare si canonicizare. In sec. al XIX-lea retorica este de mult retrasa din cetate si a disparut deja din invatamintul universitar (E. R. Curtius: "Azi retorica ne e straina. Ca obiect de predare independent a disparut de mult."). Aristotel a gindit functiile discursului (a instrui - cu ajutorul gindirii si argumentelor; a delecta – prin calitatile estetice; a emotiona - trebuie sa angajeze sentimentele auditorului) in unitate. Atunci când evolutia comunicarii a redescoperit tehnicile mai vechi aceste functii ale discursului au fost despartite si tratate separat. Ruptura dintre interesul pentru argumentare si informare si interesul pentru delectare estetica si impresie emotionala a dus la fractura dintre retorica figurilor si retorica conflictelor, dintre poetica literara, care trateaza stilul si operele, si o retorica persuasiva, a carei paradigma se confunda progresiv cu judiciarul (procesul este forma prin excelenta a conflictului). Marc Funaroli vede acest clivaj din perspectiva polaritatii otium-negotium, a "loisirului studios" din pura placere si a vietii active si febrile, a discursului de tip "poetic", in sensul cel mai larg al termenului, si a discursului persuasiv, vizind o eficacitate imediata. Atât la retoricienii poeticieni, cit si la retoricienii argumentativi definitia figurii este similara, ceea ce difera radical sunt criterii de 81 clasificare. In a doua jumatate a secolului XX au existat trei tendinte: conceptia aparata de scoala de la Bruxelles, care este in favoarea retoricii poetice sau a retoricii figurilor; scoala de la Amsterdam care cauta degajarea unei logici informale a argumentarii (cu o metoda pragmatica, anglo-saxona, care studiaza erorile de rationament); scoala de la Liège (grupul µ) care urmareste programatic convergenta retoricii figurilor cu retorica argumentarii. Astazi toate aceste retorici au devenit capitole ale stiintelor comunicarii. Stilul este caracteristica unei exprimari bogate (cu cuvinte cit mai diferentiat adecvate si cu o diferentiere si multiplicare a formelor gramaticale)proprie unui om, categorii sau epoci, estetizant (ornamentat expresiv), originale si elegante. Pe scurt: o maiestrie a scrierii, o creativitate expresiva personala. Din perspectiva stilului nu exista decit interesant spus sau frumos spus! Erorile frecvente de stil: stil greoi (repetitii, termeni improprii, stingacii de vocabular, fraze cetoase, imagini fortate, greseli de gramatica, provin adesea din dorinta de a avea un stil, dorinta care ne face artificiala exprimarea. Stilul poate fi, invers, prea sec, fara emotivitate, nivelat, sarac in idei. Cerinta prima este cultivarea vocabularului si corectitudinea gramaticala, care este in fond o logica a comunicarii. Limba poate fi folosita: oratoric, ingrijit, comun, familiar, popular. Lexicul unui om: aproximativ 24000, folosite mediu: aproximativ 3000. Pentru a ne intelege cu altii e bine sa folosim o limba ingrijita. Suplimentar, pregnanta poetica a mesajului sau discursului creste prin folosirea figurilor retorice/poetice, a tropilor. Lipsa de exercitiu sau de prelucrare sau conformismul, timiditatea si exprimarea crispata, pot fi remediate prin alte stradanii. Cea mai simpla si mai la indemâna regula de stil este de a face textul lizibil. Pentru aceasta evitati cuvintele lungi, rare si complexe; urmariti ca structura generala a frazei sa fie respectata, sa fie clar articulata, iar cuvintele in legatura de inteles sa nu fie distantate unele de altele si supravegheati aspectele grafice si punerea in pagina. 3.4.1. Caracteristicile stilului: absenta sau prezenta cititorului, actiunii si creativitatii. Prima dimensiune: absenta/prezenta cititorului. In primul caz avem de-a face cu o tendinta stilistica narcisiaca, egocentrica in care prezenta autorului se manifesta prin folosirea frecventa, explicita sau implicita, a pronumelor „eu”/”noi” si prin prezenta elementelor care pun in valoare locul, statutul si rolul semnatarului (ex.: CV-ul, autoprezentarea). In cel de al doilea caz avem de-a face cu o orientare spre relatii publice si sunt folositi: termenii de contact, formulele de incitare, referiri la relatia dintre redactor si cititor (ex.:invitatie, convocare, afis, urari, felicitari). Apropierea de cititor Redactarea unui text scris este o operatiune solitara care presupune interiorizare. Atenti la continut (functia referentiala) si exprimare (functia poetica) uitam destinatarii (functia fatica si, mai ales, cea conativa). Diferit de comunicarea orala directa, cititorul este indepartat spatial si pasiv. Pentru a-l scoate din mutism, pentru a ajunge la convivialitatea si interactivitatea comunicarii orale directe 82 trebuie sa ne eliberam de autoritatea continutului, a informatiei, a functiei referentiale si sa cultivam perspectivismul: sa ne punem in locul cititorului nostru (dupa maxima: „Cit mai aproape de voi!”). Adica, in detaliu: sa ne adresam direct cititorului, sa-l intrebam, sa-i cerem adeziunea, sa-i impartasim emotiile, sa-l luam ca martor si sa ne precizam clar, prin da sau nu, propria pozitie pentru a cistiga dinamism si putere de convingere in comunicarea scrisa. Cititorul occidental, omul culturii scrise, doreste (dupa cum ne-o spune si Freud „Adultul occidental iubeste noutatea”) noutatea. De fapt, prin definitie, informatia inseamna noutate. Cu cit informatia este mai neasteptata, mai ciudata, mai stranie, mai secreta, cu atit atrage mai mult. Paradoxul informatiei (continutului, functiei referentiale) este ca aceasta atractie nu este absoluta: ea functioneaza pina la un punct. Pina la punctul in care, datorita disonantei cognitive a lui Festinger, cititorul incepe sa-si manifeste neincrederea fata de un mesaj prea strain fata de sistemul referential al lumii sale. De aceea regula, bazata pe perspectivism, este de a spune celorlalti ceea ce noi credem ca ei asteapta sa auda de la noi. Citim ziarele pentru a ne informa in limitele sistemului nostru de realitate. Curiozitatea buna a cititorului se sfirseste acolo unde incepe neincrederea lui. Exista prin urmare doua aspecte de urmarit in functie de cititorul anticipat: cit de previzibila este pentru el informatia si care este reactia lui emotional- temperamentala in fata informatiei – prefera caile batatorite sau este in cautare de noutate? Procedee de apropiere de cititor:  personalizarea: maniera de a te adresa direct cititorului. Adresarea directa depinde de interesul pe care autorul il trezeste cititorului si care depinde de incarcatura afectiva a textului. Incarcatura afectiva a textului e definita de proportia frazelor adresate direct cititorului si de proportia cuvintelor personalizate. Frazele care se adreseaza direct cititorului sunt cele care: 1. contin un ordin, sfat sau sugestie; 2. provin dintr-un dialog (deci, puse intre ghilimele sau cu liniuta); 3. se termina prin semnul exclamarii; sau 4. reprezinta o intrebare. Cuvintele personalizate sunt: 1. pronumele personale (eu, tu, el, ea, lui, mie etc.); 2. adjectivele personale (al meu, al sau al lui etc.); 3. substantivele proprii (numele individuale); 4. termeni desemnind persoane (adica oameni identificabili in general). Dispunem, pentru a calcula interesul unui text, respectiv incarcatira lui afectiva – de la 0, adica obositor, la 100, adica pasionant -, de formula lui Flesch: incarcatura afectiva = 0,314FADC+3,635CP, unde 0,314 si 3,635 reprezinta constantele, iar FADC reprezinta „frazelor adresate direct cititorului” si CP reprezinta „cuvintele personalizate”. Conditiile aplicarii formulei sunt: 1. textul ales sa fie complet; 2. textul trebuie sa contina cel putin o suta de cuvinte; 3. articolele si prepozitiile sunt considerate cuvinte. Atentie: gradul de personalizare trebuie sa fie corelat cu gradul de familiaritate pe care vi-l puteti permite cu cititorul 83 vostru. Relatia dicteaza gradul personalizarii: ierarhiile nu pot fi incalcate, nu puteti inlocui pe „dumneavoastra” cu „tu”.  transpunerea, in ceea ce scriem, in situatia cititorului (ca si cum autorul ar fi cititorul)  crearea unei complicitati cu cititorul fata de o terta persoana (spre ex. prin repetitii care introduc o tenta de ironie complice)  realismul – cit mai multe precizari faptice sau anecdotice  crearea unor semnale ale itinerarului lecturii: titluri si subtitluri; chenare, fotografii, grafice; sapoul, un text care functioneaza ca un titlu mai lung si care rezuma informatiile textului. A doua dimensiune: absenta/prezenta actiunii. In primul caz avem de a face cu o tendinta tehnocrata a stilului vizibila in folosirea unor fraze construite impersonal, a vocabularului de specialitate (termeni tehnici si neologisme), a unui sistem referential a priori comun autorului si cititorului, a unei densitati de informatii a mesajului si lipsei de interes pentru destinatar (ex.: raport, dare de seama, documente contabile). Pentru cea de a doua tendinta, dimpotriva, actiunea nu informatia este importanta ceea ce devine vizibil in prezenta frazelor scurte, verbelor de actiune la modul imperativ sau infinitiv, a unui referential explicitat prin exemple, adesea chiar vizuale (ex.: instructiuni de intrebuintare, ghid, program, regulament, catalog). In acest caz trebuie folosite verbe concrete puternice si trebuie eliminata diateza pasiva. A treia dimensiune: absenta/prezenta creativitatii Aceasta dimensiune a stilului pune in joc atasamentul fata de limba. De aici rezulta fie o tendinta purista, in care domina respectul fata de limba, indicat de grija fata de varietatea vocabularului, fata de etimologie, de ortografie si punctuatie, utilizarea formelor vechi si optiune fata de frazele lungi in organizarea ideilor, bogatia citatelor si grija fata de indicarea surselor (ex.: lexic, glosar, legenda). Fie o tendinta literara, caracterizata de abaterea fata de normele uzajului lingvistic printr-o indrazneala elevata, caracterizata de un vocabular sugestiv fata de emotii, interes pentru figurile de stil si pentru ritm, precum si anumite urme de traditionalism (ex.: cronica, editorial, publicitate, corespondenta). Exista o amprenta stilistica ce ne caracterizeaza personalitatea fiecaruia dintre noi. Ea consta din reunirea particulara a mai multor trasaturi diferite. Important este sa putem adopta stilul adecvat, sa dispunem adica de plasticitatea stilistica necesara oricarei situatii comunicationale. Expresivitatea cere sa evitam cliseele. Daca nu putem, ar trebui macar sa le deturnam, dindu-le o nota nostima. Tipurile de stil de comunicare in functie de registrele limbii (nivelurile de indepartare ale scrierii de oralitate): 1. Transcrierea oralitatii corespunde cel mai mult limbii vorbite si reprezinta registrului familiar. Expresiile sunt familiare , se reproduc limbajele folosite efectiv (argou, dialect, termeni populari, expresii plastice, abrevieri), regulile gramaticale sunt laxe pina la incorectitudine, punctuatia e redusa pina la aproximare. La acest nivel al limbii ne situam cind dorim sa intram in conversatie cu cititotul, sa imitam ezitarile si aproximarile oralului, sa fim ireverentiosi, sa pastram naturaletea 84 dialogurilor si marturiilor sau sa reproducem limbaje locale (populare, regionale). E utilizat mai ales in literatura (spre exemplu I.L. Caragiale). 2. Corectarea constructiilor gresite sau neglijente, eliminarea impuritatilor, ne ridica la nivelul registrului natural. Se folosesc cuvintele uzuale ale dictionarului si formele gramaticale simple pentru a construi propozitii cu structura simpla. E utilizat mai ales de ziaristi. 3. Atunci cind adaugam eleganta si stil ajungem la registrul natural normalizat care foloseste cuvinte tehnice, forme gramaticale simple, dar constructii sintactice mai complicate. E folosit pentru a redacta referatele, lucrarile si dizertatiile sau darea de seama, raportul, notele interne si alte documente de serviciu, adica de autorii de lucrari de documentare (informare) si de ziaristi. Pentru a-si pastra neutralitatea acest stil este supravegheat (nu liber, ca registrul familiar) si conventional (nu ingaduie un mod de exprimare personal) 4. Atunci cind stilul si ornamentatia tind sa transforme textul in opera ajungem la nivelul registrului sustinut. In acest caz se cauta precizia si justetea exprimarii si procedeele stilistice menite sa particularizeze stilul. Sunt folosite cuvinte rare, sensuri invechite, forme gramaticale si sintactice riguroase si complexe. Acest registru este caracteristic productiei literare si universitare rafinate. Comunicarea este reglementata printr-un sistem de norme capabile sa organizeze schimbul. Exista norme lingvistice generale, norme socio-culturale ale grupului si normele stilului personal. Normele trebuie bine cunoscute pentru a ne negocia bine libertatile pe care le luam fata de ele. Ele fixeaza gradul minim de cordialitate necesar comunicarii mesajului. Relatiile interumane ne recomanda mereu echilibrul, calea de mijloc. Atitudinea cea mai prudenta este conformismul fata de ceea ce este dominant. Fiecare din noi cauta un punct propriu de echilibru intre cimpurile de forta externe, normele sociale si profesionale, si cimpurile de forta interne, normele personale, un echilibru intre siguranta si indrazneala. Indrazneala inseamna incalcarea normelor si stabilirea unei relatii deosebite cu cititorul. Indicatorii indraznelii:  emotia, abundenta de formule care sugereaza reactia emotionala;  figurile de stil, imaginile, jocurile de cuvinte;  parerile transante, fie ca se refera la idei – “eu gândesc ca” -, fie la convingeri – “eu cred ca” – afirma un punct de vedere fara a admite nici o discutie;  judecatile de valoare: criticile, evaluarile, felicitarile, laudele;  punctuatia expresiva (semnul exclamarii, intrebarii, punctele de suspensie, ghilimelele);  ironia (a spune ceva ce este contrariul a ceea ce vrem sa afirmam, pentru a persifla sau ridiculariza);  auxiliarele grafice (italicele, boldarea, sublinierea, majusculele, culoarea diferita, simbolurile personale, to ce poate atrage atentia grafic);  introducerea in registrul curent a termenilor familiari sau din registrul sustinut. 85 Nu depasiti pragul de toleranta al contractului de comunicare cu cititorul, dar nici nu taceti din timiditate! Si evitati saturatia, propuneti cititorului vostru varietatea. Procedee de ilustrare a ideilor Necesitatea lor: - suntem atasati de concret, spatial, temporal si familiar - intelegem lucrurile prin intermediul experientei: pentru a comunica, trebuie sa puneti in comun, sa impartasiti cititorului ceea ce v-a afectat in primul rind. Prin urmare, ilustrarea face ideea inteligibila. Motivul inca mai profund este relatia dintre oralitate si scris pe de o parte, si imagine si scris pe de alta. Scrisul provine din imagine: primele litere sunt pictograme, ca hieroglifele egiptene si „literele” chinezesti, primele scrieri sunt insiruiri de imagini. Dar scrisul, prin abstragerea lui din imagine, intareste caracterul digital, nu analogic al limbii. Oralitatea foloseste mult imaginile care tin de concret, de anecdotic, de infantil, de gindirea comuna. Folosind ilustrarea si figurarea, redam scrisului savoarea si fascinatia limbajului oral incarcat de imagini si ilustrari. Pentru ilustrare se pot utiliza: - cazul, faptul, evenimentul deosebit - marturia - anecdota: intimplarea traita sau observata - fictiunea Toate aceste forme ale ilustrarii suspenda ratiunea si frapeaza imaginatia si au efecte persuasive, pedagogice si estetice. Figurile de ilustrare: Figurile de aditie (adunare) sunt ilustrative in sensul ca ne permit sa spunem mai mult despre acelasi lucru, adica ne permit sa insistam. Ele sunt:  Repetitia (folosirea de mai multe ori a aceluiasi cuvint sau grup de cuvinte) pentru a sublinia, a pune in valoare o idee si a crea un ritm. (ex.: Istoria disciplinelor, istoria familiilor, Adevar, adevar si iarasi adevar.)  Acumularea (compunerea unor serii de cuvinte de aceeasi natura semantica) pentru a amplifica o idee si a produce o gradare a sensului. (ex.: Teatrul, muzica, pictura, cinematografia, literatura: arta la indemina tuturor)  Analogia (crearea unui raport de asemanare intre elemente apartinind unor realitati diferite), pentru a intelege mai bine un lucru prin compararea cu altul, mai familiar. (ex.: Gimnastica mintii)  Aglutinarea (crearea de cuvinte noi prin amestecarea partilor cuvintelor obisnuite), pentru a obtine comprimarea expresiei. (ex.: smog, din smoke si fog)  Antiteza (reunirea in aceeasi formula a elementelor contradictorii), pentru a introduce un paradox, pentru a califica in maniera total neasteptata. (ex.: „Cum reusesti sa ai un esec?” de Paul Watzlavick; Libertatea se invata). 86  Paralelismul (introducerea de repetitii in structura enuntului), pentru a valoriza opozitiile de sens prin simetrie sau inversiune. (ex.: Valori ale scolii, valori l scoala).  Figurile de substituire (inlocuire) sunt ilustrative in sensul ca ne permit sa spunem altceva despre acelasi lucru, adica ne permit sa stabilim asocieri de idei. Ele sunt:  Imaginea (folosirea unei situatii concrete si mai sugestive dintr-un domeniu al realului pentru alt domeniu), pentru a spori pregnanta expresiei. (ex.: Notele false ale partiturii)  Coliziunea (utilizarea partilor cuvintului sau chiar a cuvintelor pentru a apela sensuri diferite), pentru a realiza duble evocari, pentru a incarca un cuvint cu duble sensuri din domenii diferite si neasteptate. (ex.: Estetica: etica estului, Tratat de descompunere).  Exagerarea (inlocuirea unui cuvint la repetarea lui printr-un superlativ), pentru a face intelilgibila o calitate prin insistenta asupra unei proprietati. (ex.: Vorba-i de argint, tacerea de aur; A fi Eminescu sau nimic).  Deturnarea (folosirea unei formule acreditate pentru un anumit domeniu in alt domeniu), pentru a atrage atentia prin celebritaea formulei. (ex.:Copilaria informaticii, Pericolul rosu). Figurile retorice: masoara indepartarea de exprimarea simpla si comuna. Figuri de cuvinte: procedee care utilizeaza substanta sonora a limbii. Se mai numesc figuri fonetice sau grafice pentru ca actioneaza asupra sonoritatii sau grafismului cuvintelor (aliteratia: repetarea unui sunet sau grup de sunete, adica repetarea consoanelor initiale intr-o succesiune de cuvinte apropiate; paronomaza: apropierea unor termeni vecini prin sonoritate, diferiti prin sens, rime, anagrame, calambururi, modificari ortografice). Antanaclaza - repetarea aceluiasi cuvint luat in sensuri diferite, proprii sau nu (ex.: Pascal: inima are ratiunile ei, pe care ratiunea nu le cunoaste). Figuri semantice, tropii, figurile retorice in sens strict. actioneaza asupra sensului cuvintului, deplasindu-l sau transformindu-l. Metafora: comparatie prescurtata, trop care, prin asemanare, substituie un termen prin altul, ca o comparatie care nu compara pentru ca n-are cei doi termeni "sa biberonam ceva". Metafora apare dincolo de sensul literal al expresiei la nivelul enuntarii. Ea este un mod non- definitional de marcare a referintei prin ostensiune sau interactiune cauzala. Metonimia: exprima ceva prin numele a altceva in numele unei relatii date - exprima un obiect printr-un alt obiect, legat printr-o relatie strinsa - (continatorul pentru continut "sa bem o sticla", cauza pentru efect "pana scriitorului", simbolul exprima ceva abstract prin ceva concret). Litota: altereaza expresia pentru a face sa se inteleaga mai mult spunind mai putin („tehnica de atenuare” Perelman) Hiperbola: pune in relief o idee prin intermediul unei expresii care o depaseste. Figuri de constructie, sintactice: forme care privesc sintaxa sau ordinea frazei. Elipsa – suprima unele cuvinte care ar fi necesare integritatii constructiei. Antiteza - neaga ideea inversa pentru a impune ideea dorita. Chiasmul – incrucisarea termenilor, situarea in ordine inversa a grupurilor de cuvinte sintactic identice. (ex. 87 Pascal: „Daca el se lauda, il scobor, daca se scoboara, il laud”). Reticenta – intreruperea subita a cursului unei fraze pentru a lasa sa se inteleaga prin putinul ce se spune ceea ce ar fi de spus sau chiar mai mult decit atit. Figuri de gindire: structurarea continutului ideatic al discursului. Alegorie – punerea in naratiune a ideilor. Ironia – a spune in gluma contrariul a ceea ce crezi. Umorul – releveaza aspectele hazlii ale realului, care il includ insa si pe vorbitor. Prosopopee – pune sa vorbeasca ipotetic un mort sau un absent. Exercitii practice: 1. Elaborati scheme de texte discursuri pe mici teme sau probleme care va preocupa 2. Elaborati, in continuare, mici expuneri (orale) si mici discursuri (scrise) 3. Incercati sa comparati expunerile orale si discursurile scrise si sa sesizati diferentele 4. Sustineti o teza dintre subiecte alese aleatoriu si inregistreaza-te. Incercati acelasi exercitiu cu o tema posibila sau reala. 5. Pregatiti-va mici expuneri orale, discursuri potrivite pentru anumite imprejurari conventionale. 6..Construiti demonstratii si argumentatii pe temele, problemele si ideile pe care le dezbateti de obicei cu prietenii, la seminar sau la serviciu. Cautati argumente si contraargumente pentru ideile proprii sau pentru cele ale 7. Caracterizati-va stilul de exprimare in scris sau oral; comparati-l cu stilul existential 8. Mai intii corectati-va stilul, apoi incercati sa-l imbunatatiti. Lucrati cu liste de cuvinte si faceti exercitii de integrare a lor pentru un vocabular activ: adecvat, precis, expresiv, variat, armonios, echilibrat. Treceti de la comparatii la metafore. Exemplificati si alte figuri retorice. Cititi si memorati versuri. Macar din cind in cind - uneori in scris - incercati sa va exprimati starile de nostalgie, exuberanta, ura, iubire, melancolie, entuziasm 88 CAP. IV. CUM PUTEM CONSTRUI RELATII PRIN COMUNICARE “Cuvintele sunt cele mai puternice droguri folosite de omenire.” (Rudyard Kipling) 4.1. Axiomele lui Watzlawick si comunicarea interpersonala Chiar daca analiza situatiei comunicationale si a functiilor ei si, in general, a functiilor comunicarii, ne arata ca exista un echilibru intre latura de informare si latura de relationare a comunicarii, sub influenta etapei istorice a modernitatii noi privilegiem aspectul de informare al comunicarii. Dar comunicarea debuteaza mai ales ca relationare si odata cu globalizarea pare sa revina cu mai mare insistenta la aceasta latura prima a ei. Cele 4 axiome ale comunicarii ale lui Paul Watzlawick (Scoala de la Palo Alto) pun in evidenta acest aspect preponderent de relationare al comunicarii:2 1. „Orice comunicare prezinta doua aspecte: continutul si relatia, in asa fel incât cel de-al doilea il include pe primul si, ca urmare, este o metacomunicare.” Ceea ce numim comunicare nu se limiteaza prin urmare la transmiterea unei informatii; ea implica intotdeauna o relatie. A exista inseamna a fi relationat: nu exista viata umana fara relationare. Conditia vietilor noastre este aceea a relatiilor bune, stabilite inca din copilarie. Cadrul in care trebuie plasat mesajul este relatia. Comunicarea cuprinde nu numai ceea ce spunem (continutul), ci si relatia, care impune modul nostru personal de a-l transmite si modul personal in care interlocutorul nostru il interpreteaza. Informatia e de fapt doar o ultima etapa a evolutiei comunicarii, deloc indispensabila. Frazele pe care le formulam contin cuvinte sau sunt insotite de semnale “suprasegmentale” (postura, mimica, intonatie etc.) care indica modul in care trebuie inteles sau interpretat mesajul in contextul relatiei: ca o sugestie, un ordin, o gluma, o amenintare etc. Prin urmare in comunicare e nevoie sa intelegem continutul mesajului si sa interpretam modul cum e prezentat (pentru intentii, subintelesuri: surâs, gest al mâinii). Este partea “meta” a mesajului: cadrul, modul de intrebuintare. Relatia care, in comunicare, influenteaza continutul, se plaseaza la un nivel superior, este metacomunicare. Interpretarea comunicarii din perspectiva cuplului continut-relatie lamureste formula lui Gregory Bateson, continuata de altfel de scoala de la Palo Alto: “A comunica inseamna a intra in orchestra”; adica “a face jocul unui anumit cod, a te inscrie intr-o relatie compatibila cu mijloacele de comunicare, canalele si 2 Am retinut aici doar 4 din cele 7 axiome care i se atribuie, pentru ca celelate 3 au fost deja implicate la alte puncte ale cursului: când am vorbit despre pansemie, despre faptul ca totul e semn, am implicat prima dintre axiome, dupa care comunicarea este inevitabila, adica nu se poate sa nu comunici. In ceea ce priveste axiomele potrivit carora comunicarea implica procese de ajustarea comportamentului si ca este ea este un proces ireversibil, ca si cele cauzale, ele au fost considerate ca aspecte definitorii ale comunicarii 89 retelele disponibile” de obicei anterioare noua. (Simbolicul, dupa Lacan, este ordinea impersonala, a carui model e limba pentru ca nimeni nu-si poate atribui lui o limba vorbita de toti ceilalti !, in care trebuie sa intram, regulile jocului, ordinea legii). Refuzul codului este autism. Comunicarea inseamna atunci sa-ti faci auzita propria voce in concertul general, sa introduci propria interpretare in jocul general. A avea dreptate inseamna a fi in rezonanta cu armonia unei retele. Claude Shannon a propus imaginea retelei telegrafice pentru modelul comunicarii. Modelul lui Bateson are in vedere insa si cauzalitatile sistemice, in bucla, si prioritatea relatiei fata de continut, ascunsa de metafora primului model. El sugereaza ca in momentul trimiterii unui mesaj “trebuie sa incepem prin a ne intreba alaturi de cine si pe ce instrument sa il “interpretam”.” Doctrinele câstigatoare – cum sunt spre ex. crestinismul, psihanaliza -, scolile, sunt acelea care si-au rezolvat inainte de toate problemele de mijloace de comunicare, de retea: fara orchestra orice mesaj ramâne litera moarta. Din perspectiva acestei axiome a comunicarii, functia fatica merita plasata pe primul loc intre functiile jacobsoniene. Ea apare ori de câte ori subiectul vrea sa verifice tipul de relatie, indiferent de continutul mesajului: când in campaniile electorale se vorbeste pentru a ocupa spatiul rezervat intr-o emisiune, când palavragim cu vânzatorii, felicitam sau condoleam, stam de vorba la banchete cu prietenii. Functia fatica face doar dovada ca suntem alaturi de celalalt, ca ne manifestam prezenta. Faticul e vizibil in semene indiciale corporale, intonatie, zâmbet, privire. Accentul pe functia fatica poate fi marca unei comunicari decazute, dar trebuie spus ca omul nu traieste numai din continuturi informative – nu numai cu pâine traieste omul pe acest Pamânt – si nici macar din adevaruri, ci inainte de toate din calitatea relatiilor: relatia, caldura comunitara primeaza. Continutul este mai usor izolabil, analizabil, corectabil, decât relatia, care ne scapa cu atât mai mult cu cât ea intervine invizibil chiar si in aceste operatii ale noastre. In loc sa interpretam relatiile din perspectiva economica, de piata, prin cost, recompensa si interdependenta Steve Duck (Relatiile interpersonale A gândi, a simti, a interactiona (Meaningful Relationships. Talking, Sens and Relating, 1994) Polirom, Iasi, 2000) ne propune sa le analizam din perspectiva comunicarii. Mai mult chiar, el sustine ca mai degraba decât trairile efective, comunicarea trairilor construieste o relatie: „…relatiile se bazeaza intr-o mare masura pe propriul mod de reprezentare a lumii si pe modul in care comunicam aceasta reprezentare celorlalti, utilizind dialogul, conversatia si discutia”, adica pe „intelegere plus evaluare similara”. Relatia interpersonala se bazeaza pe „procesul profund de intelegere a modului de gândire a unei alte persoane cu privire la experientele personale” si pe impartasirea semnificatiei „procese continue de comprehensiune si transformare reciproca prin intermediul semnificatiilor si al discutiei”. Persoane cu un fond lingvistic, cultural si uman individual, adica diferit, pot ajunge, „prin interactiune, la crearea unei intelegeri substantial comune asupra lumii inconjuratoare, pe care o formuleaza in discutiile pe care le poarta si pe care o aplica in comportamentul lor relationar zilnic.” Doua personalitati construiesc prin diferite procese de negociere o entitate comuna dar noua care extinde 90 constiinta existentei celor doua persoane, influentind totodata comportamentul, gândurile si sentimentele lor. Discutia este „principalul proces prin care oamenii isi construiesc si isi comunica propriile imagini asupra lumii. Mai mult, prin intermediul discutiei si al simbolurilor, oamenii isi prezinta unul altuia dovezi, atât directe cit si indirecte, despre propria viziune asupra vietii, asupra celuilalt, asupra lumii si a tot ce cuprinde ea. De aici un ascultator isi poate formula deductii cu privire la convingerile vorbitorului.” Wood: „discutia este cea prin intermediul careia persoanele se definesc pe sine si relatiile lor, si tot prin discutie sunt revizuite, de-a lungul intregii vieti a unei relatii, definitiile acceptate de comun acord”. Dezvoltarea relatiei nu este „…afectata de o anumita crestere in ceea ce priveste apropierea sau sentimentele, nici de obtinerea de informatii, ci de (re)interpretarea organizata, de catre o persoana a celuilalt si de consecintele sociale ale acestei (re)interpretari”. Pe masura ce relatiile evolueaza, partenerii evolueaza spre un alt mod de cunoastere reciproca: cunoasterea celuilalt in termenii sai proprii. Problema relationara: „a determina modul in care celalalt organizeaza valorile si semnificatiile”. Interpretarea modifica intelegerea partenerilor cu privire la relatia dintre ei. Pe linga discutii si comportament, care nu pot fi decât esantioane ale sistemului de semnificatii a unei persoane intervine si prezumtia de similitudine. Similitudinea semnificatiilor conteaza mai mult decât similitudinea credintelor si atitudinilor. 2. „Fiintele umane folosesc doua moduri de comunicare: digital si analogic. Limbajul digital poseda o sintaxa logica foarte complexa si foarte comoda, dar e lipsita de o semantica adecvata relatiei. in schimb, limbajul analogic poseda semantica, dar nu si sintaxa adecvata unei definiri neechivoce a relatiilor” Prinsi in limbajul nostru verbal noi credem ca numai prin el comunicam. Totusi ceilalti observa in persoana noastra ceea ce noua ne scapa: gesturile, limbajul corporal. in general mesajele noastre sunt polifonice, transmise pe mai multe canale sau folosind simultan mai multe coduri, fapt care le protejeaza impotriva zgomotului, a entropiei sau a pierderii de informatie pe traseu. Mesajele analogice ale limbajului corporal, mai putin codate decât cele din limba, sunt de obicei redundante in raport cu mesajul verbal pe care il sustin: creeaza cadrul textului. Ele pot fi si divergente ceea ce Watzlawick numeste (atunci când apar ca noduri in comunicare) “paradoxuri pragmatice”: contradictii intre enunt si enuntare, ceea ce spune si ceea ce arata nemijlocit mesajul, intre un mesaj prezentat explicit si o componenta a acestuia care-l anuleaza. Digitalul este limbajul continutului, analogicul, al relatiilor. Digitalul este atribuit emisferei stângi: reprezentari logice, rationament analitic, divizarea problemelor in partile componente. Analogicul este atribuit emisferei drepte: perceperea globala a relatiilor, intuitie, perceperea intregului, recunoasterea lui pornind de la parte. Din cele 6 functii ale situatiei comunicationale 3, expresiva, impresiva, fatica, tin de domeniul limbajului analogic, adica de acela al relatiei, iar celelalte 3, referentiala, metalingvistica, poetica, tin de limbajul digital, adica de domeniul continutului. 91 3. „Orice schimb (tranzactie) in comunicare este simetric sau complementar, dupa cum se bazeaza pe egalitate sau pe diferenta.” Aceasta axioma ne descrie felul cum pozitiile de putere influenteaza comunicarea. Schimburile (tranzactiile) simetrice se petrec intre parteneri cu putere egala, care joaca roluri similare si in care raspunsurile sunt de acelasi fel ca si stimulii. Acest tip de schimburi de comunicare sunt favorabile atât negocierii cât si conflictului. Schimburile (tranzactiile) complementare sunt relatii de comunicare intre parteneri cu putere diferita si cu roluri complementare – spre exemplu: sef – subaltern, profesor – student -, polarizate in functie de dominare si subordonare. Cadrul, relatia pune probleme atunci când partenerii nu cad de acord asupra ierarhiei in schimburile lor comunicationale: certuri casnice, când fiecare vrea sa aiba ultimul cuvânt, negocieri diplomatice sau sindicale (in care se cere stabilirea componentei delegatiilor), bolnavul cu medicul psihiatru (care ii cere acestuia: “trateaza-te tu mai intâi”), sau atunci când schimbul se intoarce asupra propriului cadru, asupra relatiei: “cine te crezi tu sa-mi vorbesti astfel ?”. Schimbul de mesaje in comunicare va fi analizat din aceasta perspectiva mai incolo folosind “analiza tranzactionala” a lui Eric Berne. Ideea acestei analize, care continua linia psihanalizei este ca in comunicare putem regasi relatiile celor trei instante ale psihicului, sinele, eul si supraeul, redenumite: Copilul, Adultul si Parintele intr-o combinatie simetrica sau complementara in schimburile de mesaje („tranzactii”) dintre cei doi parteneri ai comunicarii. 4. „Natura si durata unei relatii depind de punctarea secventelor de comunicare intre parteneri.” Comunicarea este un proces continuu ce nu poate fi abordat in termenii simpli de cauza-efect sau stimul-raspuns. Un act de comunicare punctual nu are o cauza unica, pentru ca in fiecare clipa omul comunica in virtutea intregului sau trecut si a tuturor experientelor sale. De aceea se spune ca nu comunici ceea ce vrei, nu comunici ceea ce stii, comunici ceea ce esti. Buna definire a relatiei – simetrica sau complementara – atrage dupa sine o buna punctare a schimburilor, adica un bun acord in modul de a continua comunicarea in curs. Sunt posibile trei situatii: confirmare, opozitie, negare. Relatia de comunicare pozitiva se dezvolta proportional cu frecventa si lungimea interactiunii (timp petrecut impreuna). Interactiunea poate fi scurta sau prelungita: in ultimul caz intervine „punctarea secventelor” adica relansarea schimburilor care se prelungesc armonios. Conversatia - Forma tipica a comunicarii inter-personale Formele comunicarii tratate in capitolul anterior – lucrarile teoretice scrise sau expunerile, prezentarile si pledoariile orale – sunt mai degraba caracteristice pentru activitatea comunicationala desfasurata in cadrul unor institutii sau organizatii, adica intr-un cadru in care comunicarea isi are relatiile fixate formal si variabil este doar continutul. Caracteristica acestei activitati comunicationale este faptul ca ea nu afecteaza cadrul institutional: intr-adevar, relatiile instituite ii 92 servesc drept cadru al metacomunicarii, pe care de regula aceasta comunicare nu-l pune in discutie. Schimbarea radicala sau distrugerea acestor relatii care servesc de cadrul metacomunicational este de obicei consecinta unei reorganizari exterioare sau a unei revolutii ori revolte interioare. Desigur, conexiunea dintre continut si relatie in comunicare nu este suspendata nici in acest caz, dar ea este oricum mai putin dinamica. In schimb, in comunicarea interpersonala relatiile de comunicare devin raporturi intre persoane si sunt continuu licitate in jocul comunicarii. Tipul de comunicare specific in relatiile interpersonale este conversatia. Formele traditionale ale comunicarii, cele care se petrec in cadru institutionalizat sau formalizat sunt cele pe care le-au studiat retorica si tehnicile oratoriei. Comunicarea interpersoanala este abordata abia dupa impunerea psihanalizei si este cel mai adesea consecinta directa a tehnicilor terapeutice de comunicare initiate de Milton Erickson. Cele mai cunoscute dintre ele sunt Analiza Tranzactionala a lui Eric Berne si Programarea Neuro-Lingvistica a lui John Grinder si Richard Bandler. Conversatia pare un tip de comunicare atât de putin formala, atât de libera incât nu are nici o forma analizabila. Totusi cu tot proteismul si metamorfozele ei conversatia poate fi analizata atât la un prim nivel, dupa cum se va vedea imediat, cit si la niveluri mult mai profunde, asa cum o face Analiza Tranzactionala a lui Eric Berne. 1. Tipologia actantilor flecarelii sau cum se raporteaza oamenii la comunicarea conversationala. Sa ne imaginam pauza unui congres in care participantii nu se cunosc personal, chiar daca intr-un fel sau altul comunica institutional si sa vedem ce se intâmpla. Putem cu usurinta descoperi urmatoarele tipologii: a.„cel care sta in colt” este atât de inhibat incât nu va face niciodata primul pas; el asteapta sa fie interpelat; b.„lupul singuratic” tace de asemenea dar nu pentru ca ii este frica de oameni, ci pentru ca nu vrea sa-si arate slabiciunile fata de altii; c.„colectionarul” cauta in fiecare convorbire un folos concret; d.„descoperitorul”, care pare ca spune: „sunteti un tip interesant si numai aceasta ma intereseaza”. Tot asa procedeaza si profesionistul relatiilor interpersonale! 2. Cum se incepe o conversatie:  interesul prealabil pentru conversatie se poate constata observând manifestare non-verbala: daca se piaptana, isi aranjeaza hainele, se lasa surprins când ne priveste etc.  cei carora le este frica sa intre in vorba trebuie sa comunice cu strainii ca si cum ar fi prietena sau prietenul lor: pentru ca nu exista replici critice discutia este mai usoara decât cea cu familia. Nu trebuie sa ai un comportament de asteptare (pe care eventualul partener il percepe inconstient fara a-i cunoaste semnificatia !), ci trebuie pur si simplu sa comunici. 93  nu se incepe negativ, nici abrupt  trebuie, pentru inceput, spus mai degraba ceva comun, decât foarte inteligent; referitor la: situatia data (ceva care sa implice reactia comuna similara a ambilor); la cealalta persoana (oamenilor le plac comentariile despre propria persoana: spuneti ca seamana cu un prieten sau o ruda de-a voastra, cu un personaj faimos, ca pare sa fie din…, ca are o constitutie atletica) sau la noi insine (in ultimul rând, pentru ca rar incurajeaza un inceput de conversatie, cu exceptia unei autoironii care poate avea sansa sa ofere o deschidere conversatiei). Cheia succesului: pune-l pe celalalt in prim plan (cum va place ambientul, ce va aduce pentru dv. Congresul acesta etc.). Trebuie inceput incet, cu teme neutre, spre ex. despre ceea ce se bea sau manânca si cerute informatii concrete. Temele in discutie trebuie sa fie de interes general, nu excesiv de locale sau specioase. Conform indicatiei lui Aristotel, e bine sa fie folosite locurile comune = ceea ce se spune, ceea ce se crede. Nu se poate flecari cu necunoscutii, tinând un pahar de sampanie in mina despre filosofia lui Kant. Cele mai potrivite subiecte sunt cele referitoare la nevoile de baza – mâncare, imbracaminte, spatii de locuit, siguranta vietii -, relatii – oameni, intilniri remarcabile, cunoscuti deosebiti -, interese, achizitii si opinii.  fiti interesati, nu interesanti  nu incepeti cu asertiuni, ci cu intrebari., deoarece acestea ofera o deschidere comunicativa mai mare; totusi nu faceti un interogatoriu, ci puneti intrebari elaboratein functie de raspunsul interlocutorului  nu intrerupeti vorbitorul Atentie:  nu manifestati dezacord inainte de intrebare  nu vorbiti negativ despre persoane pe care i-ati putea cunoaste ambii  nu puneti intrebari prea generale, stereotipe, repetate sau clisee (raspunsurile vor fi pe masura: prea generale, stereotipe sau clisee)  folositi situarea in perspectiva celuilalt si nu uitati: cine pune intrebarile dirijeaza conversatia.  Efectiv se incepe punând o intrebare; exprimând o parere; constatând o stare de fapt. Intrebarile trebuie sa fie relativ la locul si situatia respectiva pentru ca partenerul sa-si poata impartasi opinia. In principiu, intrebarile pot fi inchise - solicita un raspuns de tipul da/nu sau sugereaza raspunsul; dezvaluie lucruri precise, dar blocheaza conversatia - sau deschise: cum ? de ce ? in ce fel ? spune-mi... Tehnica „intrebarilor deschise” incurajeaza conversatia: ceea ce trebuie sa faceti este pur si simplu sa evitati 94 intrebarile la care se poate raspunde prin „da” sau „nu”. Cele mai bune sunt intrebarile care fac din el un judecator (ca o recunoastere a competentei; orice om este vanitos). Puneti intrebari prin care sa permiteti interlocutorului sa-si exprime propriile vederi si sa se prezinte pe sine. Exprimându-se pe sine, el spune – sau ar trebui in mod normal sa spuna – intotdeauna adevarul despre ceea ce simte si gândeste si din aceasta perspectiva nu poate fi niciodata in eroare. Astfel de intrebari relaxeaza interlocutorul si transforma flecareala in schimb de opinii. Intrebarile recomandate pot porni de la situatia in care se afla partenerii, sau chiar de la bijuterii, cravate etc. Se pot pune si intrebari ironice când stim ca ironia ne va fi impartasita. Lasati-va partenerul sa vorbeasca mult si in voie, dar ascultati-l cu interes; isi va aminti ca a fost o discutie interesanta. 3. Mentinerea fluenta a conversatiei o folosind ascultarea activa si participativa o folosind informatiile pe care nu le-am solicitat dar ne sunt oferite in raspuns (se comenteaza sau se lanseaza intrebari referitor la acestea) o se folosesc "podurile": imprecizie urmata de o tacere ("Vrei sa spui ca..", "Mai mult decât..") Deschidem palmele, ne aplecam in fata, ne lasam usor pe spate si tacem. o ii predam initiativa, nu facem o afirmatie ci ne retragem in evaluare o schimbam subiectul, cautam puncte de interes comun, sau macar intrebari bine puse despre subiecte pe care nu le cunoastem Tehnica reformularii - poate fi folosibila in contexte diferite. Aici scopul este de a-l invita sa-si continue ideea, sa se clarifice, sa se calmeze (daca e nervos, agresiv sau anxios): A. Asculta interlocutorul intr-o atmosfera relaxata: a) favorizeaza-i exprimarea prin gesturi de aprobare; b) nu ridica tonul; c) nu il presa sa vorbeasca bombardându-l imediat cu intrebari; d) suporta tacerile, nu vorbi primul (poti pierde); e) nu judeca, evalua sau interpreta interlocutorul; ci B. Reformuleaza: a) sesizând esentialul din continut si exprimare; b) reluând ultima fraza a interlocutorului; c) sintetizând si recapitulând ideile interlocutorului. 4. Relatia de vorbire in conversatie Termenii de adresare – titlul si nume de familie sau nume mic – indica status-ul si solidarizarea sau desolidarizarea. 95 Cineva poate vorbi numai daca a câstigat un rând (tur) la vorbire. Numai dupa aceea vorbitorul poate distribui rolurile, controla conversatia, persuada si face impresie altora. A lua rândul la vorbire poate fi conform unei reguli (i se da cuvântul etc.) sau fara nici o regula (il intrerupe pe vorbitor, vorbeste concomitent cu acesta etc.). Frecventa luarilor de cuvânt si intreruperea altora defineste rangul cuiva si conteaza in emergenta relatiei de conducere. Controlul topicii: ceea ce a fost spus intr-o conversatie are legatura cu ceea ce urmeaza. Subiectul conversatiei se poate schimba gradual sau abrupt. Marcherii tranzitiei sunt: “inca ceva”, “apropo”, “stii ceva”. 5. Cum punem punct unei conversatii: Nu va blocati intr-o singura flecareala la o petrecere; circulati dupa câteva minute cu o scuza de tipul: se asteapta de la noi sa vorbim si cu ceilalti… a) cereti-va permisiunea b) verbalizati direct si precis c) exprimati-va deschis sentimentele si utilizati afirmarea de sine empatica d) incheiati discutia intr-un mod afectuos, pozitiv si optimist. Când are loc o convorbire interesanta urmarea este schimbul de carti de vizita. 4.2. Analiza tranzactionala Cel care a analizat schimburile de cuvinte, de mesaje sau de stimuli care au loc in conversatiile cotidiene a fost psiho-terapeutul american, Eric Berne. Cartea lui, “Analiza tranzactionala si psihoterapie” a aparut in 1961 cu intentia de a psihanaliza relatiile sociale intr-o maniera mult mai clara si mai simpla decât permitea limbajul speculativ dezvoltat de Freud. Intr-adevar, Analiza Tranzactionala (AT) si-a gasit imediat aplicabilitatea in studiul comunicarii. In comunicarea interpersonala cotidiana “din când in când oamenii isi modifica vizibil postura, punctul de vedere, vocea, vocabularul si alte aspecte ale comportamentului”. Aceste sisteme coerente de sentimente sau seturi coerente de tipare comportamentale se numesc stari ale eului. Sub sugestia psihanalizei freudiene, care vorbeste despre sine, eu si supra-eu, Analiza Tranzactionala descopera in structura psihicului nostru trei instante distincte care se manifesta in comunicare ca stari ale eului. Fiecare dintre noi trece prin: 1. stari ale eului care seamana cu cele ale figurii parintilor, 2. stari ale eului legate de evaluarea obiectiva a realitatii, caracteristice adultului, si 3. stari ale eului care sunt relicve ale celor din copilarie. Aceste trei stari ale eului intre care noi ne deplasam in functie de situatie nu au nici o legatura cu vârsta efectiva sau cu relatia de rudenie, ci se refera la modele de comportament. Starea Parinte se instaleaza datorita interiorizarii valorilor si comportamentelor transmise de adulti copilului, educatiei primite, care isi pune amprenta asupra copilariei si adolescentei, continuând sa actioneze si asupra 96 individului adult. Valorile transmise se refera la: bine si rau, ceea ce trebuie sa faci si ceea ce nu trebuie sa faci, credinte, implinire profesionala, casatorie, traditii etc. Starea Parinte apare concret in variantele: Parintele Normativ (Critic), care se raporteaza la normele sociale si metodele de evaluare, pe scurt si in termeni psihanalitici la Lege, si care dicteaza, conduce, impune, emite principii sau judecati, sau critica, devalorizeaza, agreseaza, si Parintele Afectiv (Binevoitor) care e cel ce incurajeaza, ajuta, sustine, protejeaza, consoleaza, felicita, apreciaza, isi asuma sarcinile altuia si, uneori, supra-protejeaza. Aceste variante comportamentale se subdivid mai precis in: Parintele Normativ Pozitiv (PNP): Este parintele care imparte ordine si impune limite, verificând daca sunt respectate. Ex.: "Du-te-n pat, mâine trebuie sa te scoli devreme!"; "Termina de infulecat ca faci indigestie"; "Saluta-l pe vecin!"; "Nu trebuie sa spui minciuni!" Parintele Normativ Negativ (PNN): Este vorba despre parintele care-si subevalueaza copilul. Ex.: "Nu stii sa faci nimic!"; "Nu asa se face!"; "La vârsta ta obtineam rezultate mult mai bune decât ale tale!"... In ambele cazuri conduita este severa, vocea este taioasa si dura si atitudinea este rece si dominatoare. Functia acestor roluri psiho-sociale este de a transmite principiile morale care faciliteaza integrarea individului in mediul social dar rigiditatea lor poate inhiba si cenzura creativitatea si imaginatia. Parintele Afectiv Negativ (PAN): Este parintele exagerat de afectiv, care devene hiper-protector si bareaza dezvoltarea naturala a copilului. Ex.: "O sa fac eu treaba in locul tau, ca sa nu ti se intâmple ceva"; "Acel prieten nu e bun pentru tine". Parintele Afectiv Pozitiv (PAP): Este parintele care ajuta, sfatuieste si are grija de copilul sau, respectându-i insa autonomia. Ex.: "Asa poate fi periculos, asteapta sa te invat ceva mai sigur"; "Astazi este destul de frig, mai bine imbracate cu altceva". Din punct de vedere al limbajului non-verbal, gesturile sunt generoase si deschise, iar vocea e calda, dulce si linistitoare. Avantajele acestui rol psiho-social: creeaza conditii propice pentru o dezvoltare naturala si sigura a copilului; dezavantaje: protectia excesiva poate sufoca si inhiba orice initiativa. Starea Copil e sustinuta de urmele din prima perioada de viata, caracterizate de experimente si inventii. In fiecare individ exista o parte ce apartine Eului-Copil si care reprezinta exigentele corpului si afectivitatii. Ne gasim in propria Stare Copil când se practica o activitate recreativa, individuala sau colectiva. Starea Copil se divide in Copilul Adaptat, Copilul Rebel si Copilul Liber sau Spontan. Copilul Adaptat este supus, docil si se comporta intotdeauna in functie de asteptarile celor care il inconjoara. Este linistit si rezervat, se supune si executa ordinele primite si accepta regulile grupului. Ex.: "Scuza-ma daca te deranjez, ti- am adus ceea ce vrei"; "As prefera o cafea, dar daca nu se poate, nu este atât de important"; "imi pare rau! S-ar putea..." Copilul adaptat vorbeste cu un ton echilibrat si ezitant, iar vocea e dulce si moderata. Respectul normelor consolideaza valorile sociale, dar docilitatea excesiva poate duce la indecizie si dubiu. El poate fi supus pâna la a se devaloriza pe sine si a deveni, cum se va vedea, Victima, sau se poate revolta devenind Rebel. 97 Copilul rebel este caracterizat printr-o serie de manifestari negative si polemice: dorinta de a fi in centrul atentiei spunând "nu", opozitia nediscriminata sistematica, agresivitate. Ex.: "Acum n-am chef!"; "N-am nevoie de tine, pot reusi si singur!"; "Lasa-ma in pace!". Face gesturi bruste si din când in când violente, iar vocea este energica si furioasa. Printr-o astfel de atitudine se protejeaza impotriva abuzului de putere, dar comunica dificil cu mediul extern. Dezvoltarea excesiva a starii Parinte Normativ Negativ va determina o personalitate de tip Persecutor; starea de Copil prea adaptat da loc la un comportament de tip Victima, iar starea de Parinte Afectiv exagerat va determina personalitatea de tip Salvator. Copilul Liber sau Spontan exprima direct entuziasmul, mânia, frica, descurajarea si isi manifesta deschis dorintele, nevoile, satisfactiile, insatisfactiile. Ex.: "Bate câmpii!"; "Uau, deseara facem nebunii..."; "Mi-e foame, cumpara-mi o prajitura!". isi foloseste in exprimare trupul; nu are prea multa pudoare; actioneaza liber. Vocea este energica; tonul adaptat cu situatia: râde, striga, plânge. Aspectul bun este spontaneitatea si energia; placerea si entuziasmul; cel rau, lipsa de control. Copilul creativ sau Micul Inventator este varianta creativa a Copilului Liber sau Spontan, instanta creativitatii si inventiei. Individul se arata curios de a sti si de a intelege si incearca sa rezolve toate problemele care apar. Are incredere in propria capacitate si este mereu convins ca a gasit solutia cea mai buna. Ex.: "Mi-a venit o idee extraordinara"; "Cine stie cum dracu' functioneaza, am chef sa-l demontez!"; "Daca faci asa o sa reusesti, fara indoiala". Privirea este vivace si luminoasa. Deseori distruge pentru a intelege un mecanism. Vocea este seducatoare si reflexiva. Se exprima vijelios. Activitatea creativa si artistica este stimulata dar apare riscul de imprastiere si superficialitate. Starea Adult nu este in relatie stricta cu vârsta individului. Ea se activeaza de obicei când: se rezolva o problema, se hotarasc obiective, se asuma propria responsabilitate, se ia o decizie, se cauta o solutie, se incepe o negociere, se doreste evaluarea unor rezultate, se cauta o conciliere. Starea de Adult a eului manifesta in comunicare prin a cere, primii, inregistra si transmite o serie de informatii care sunt prelucrate intr-un mod logic, rational si obiectiv dar si cu raceala si lipsa de afectiune. Frazele tipice sunt: "Este posibil sa..."; "Eu cred ca..."; "Deducem ca...". Privirea este directa si neutra; pozitia corpului: dreapta si relaxata; tonul clar si inexpresiv. De regula, toate cele trei stari ale eului, Parinte, Adult si Copil se regasesc in psihicul unei persoane. Proportiile diferite ale prezentei lor alcatuiesc ceea ce se numeste egograma: spre exemplu, un procent de 75% Parinte Normativ, 25% Parinte Binevoitor, 80% Adult, 20% Copil Adaptat, 80% Copil Liber. De asemenea, toate isi au rolul lor si sunt folositoare atunci când se manifesta in contexte adecvate. Daca o persoana se afla constant intr-o singura stare a eului avem de-a face cu o situatie patologica. In anumite cazuri, relativ normale, unele din aceste stari pot insa si lipsi fie in una din partile sale, fie in intregime. Rezulta personalitati incomplete, compuse numai din starile Adult si Copil, si in acest caz imorale sau amorale, lipsite de principii si de respect pentru reguli, cu un comportament infantil, necontrolat, sau alcatuite din Parinte si Adult, lipsite de 98 afectivitate si spontaneitate, insensibili, duri, severi, condusi de ratiunea pura. Tot astfel starile eului, indeosebi cea de Adult se poate contamina cu alte stari: Adultul contaminat de Parinte da impresia unei logici clare si corecte si a deschiderii spre dialog dar presupunerile sunt prejudecati si afirmatii a priori. Adultul contaminat de Copil are un discurs rational, impartial si obiectiv, dar reflecta si emotii sau impresii personale. Adultul contaminat de Parinte si de Copil: in spatele ratiunii adultului aparent, persoana face apel atât la prejudecatile Parintelui ascuns cât si la spontaneitatea Copilului ascuns. In fine, mai este posibila si simbioza, situatie in care starile eului a doua persoane se completeaza astfel incât starile de Parinte si Adult ale unei persoane le inlocuiesc pe cele ale altei persoane pe lânga starea de Copil a acesteia. Pot aparea astfel chiar si simbioze duble sau in lant. Toate aceste „disfunctii” in starile eului pot reprezenta dificultati ale dezvoltarii personale si obstacole in calea comunicarii autentice. Analiza tranzactiilor Atunci când comunicam cu cineva atât noi cât si el ne gasim in anumite stari ale eului, ceea ce determina in comunicare o serie de combinatii posibile intre aceste stari. Analiza Tranzactionala este studiul tuturor acestor posibilitati de comunicare: ea analizeaza ceea ce se intâmpla in schimburile comunicative interpersonale. Unitatea minimala a relatiilor sociale este tranzactia care se compune dintr-un stimul tranzactional si un raspuns tranzactional. Tranzactiile se pot clasifica in complementare (simetrice) sau incrucisate (asimetrice), simple sau ulterioare, iar tranzactiile ulterioare pot fi unghiulare sau in duplex. Tranzactiile complementare (sau simple) Se vorbeste despre tranzactie complementara când emitentul stimulului tranzactional primeste raspunsul tranzactional la care se astepta. Tranzactiile complementare au loc intre egali sau complementari din punct de vedere psihologic si se petrec in cadrul relatiilor sociale superficiale. Tranzactia de la Parinte normativ la alt Parinte normativ: - Tinerii de astazi! Nu sunt buni de nimic! - Din pacate, asa este! Tranzactia de la Adult la Adult (schimb de informatii neutru afectiv si valoric) - In ce zi suntem azi? - Duminica, 12 decembrie. Tranzactia de la Parinte afectiv la Copil adaptat: - Pune-ti cascheta când intri in unitate. - Da, sefule! Tranzactia de la Copil supus la Parintele normativ: - Fir-ar sa fie, iar am gresit masurile! - De ce nu esti putin mai atent la ceea ce faci? Tranzactia de la Copil la Copil - Ce frumoasa-i inserarea! - Hai sa ne plimbam! 99 Atâta timp cât tranzactiile sunt complementare, comunicarea se poate desfasura nestingherit. Astfel de tranzactii apar in activitati, ritualuri si distractii. Comunicarea este insa intrerupta atunci când apar tranzactiile incrucisate. Tranzactii complementare sau incrucisate Se vorbeste despre tranzactia incrucisata când starea sinelui care este emitentul stimulului tranzactional nu primeste raspunsul tranzactional la care se astepta respectiv când starea sinelui solicitata de un emitent nu se manifesta, ci este substituita de o alta stare, de la care nu se astepta raspuns. La un stimul Adult – Adult: „Stii cumva unde imi sunt butonii?”, in locul unui raspuns de Adult: „Pe birou”, apare un raspuns Copil – Parinte: „Intotdeauna dai vina pe mine”. In diagrama tranzactionala vectorii se incruciseaza in acest caz. Este clasica reactie de transfer afectiv pe care o descrie psihanaliza si este principala preocupare a psihoterapeutilor. Opusul acestui tip de tranzactie incrucisata este reactia de contra-transfer utilizata in psihoterapie, in care la afirmatia de Adult a pacientului, „Stii cumva unde imi sunt butonii?” raspunsul este acela al Parintelui catre Copil: „De ce nu esti atent unde iti lasi lucrurile? Nu mai esti copil!”. O forma benigna a acestor tranzactii incrucisate este cea in care Copilul se adreseaza Copilului: „Mergem sa bem o cafea?”, dar Copilului ii raspunde Parintele: „Dar iti dai seama cât mai avem de lucru?” Toate aceste forme de tranzactii pot fi considerate insa tranzactii simple din punctul de vedere al comunicarii. Tranzactiile ulterioare presupun activitatea simultana a doua sau mai multe stari ale eului. O tranzactie ulterioara disimuleaza un dublu mesaj sub o aparenta clara si fara echivoc. Aceasta categorie de tranzactii sta la baza jocurilor si manipularilor. Comerciantul, ca Adult, afirma: „Acesta este mai bun, dar este probabil foarte scump pentru dvs.” La nivelul social sau oficial aparent ambele mesaje sunt directionate catre Adultul din personalitatea gospodinei. Totusi vectorul ulterior sau psihologic este directionat de Adultul manipulator catre Copilul din personalitatea gospodinei, care si raspunde: „Totusi il cumpar” subintelegând: „Ii arat eu arogantului astuia ca sunt o clienta la fel de buna ca oricare alta!” Acest tip de tranzactie ulterioara este, dupa cum o arata diagrama, o tranzactie unghiulara. O tranzactie ulterioara in duplex implica patru stari ale eului. Ea se intâlneste de obicei in jocuri de flirt: El: Vino la mine ca sa ascultam putina muzica... Ea: Buna idee... Tranzactie este oculta pentru ca dialogul este aparent Adult - Adult dar comunicarea efectiva este Copil - Copil ("Vrei sa te joci cu mine? Da, vreau sa ma joc"). Analiza tranzactionala defineste orice tip de contact intre fiinte umane drept "stroke", cuvânt englezesc care in limba româna inseamna in acelasi timp si lovitura si mângâiere si pe care l-am putea traduce prin stimul sau contact (ori i-am putea spune prin analogie vitamina psihica sau calorie). Pentru un bun echilibru 100 psihofizic, pentru toate fiintele vii este indispensabila primirea de stimuli externi, de preferinta stimuli pozitivi. Dar daca perspectiva primirii de stimuli pozitivi se dovedeste a fi dificila sau imposibila suntem dispusi sa acceptam si chiar sa cautam stimuli negativi (sau "lovituri psihologice" efective). Este foarte asemanatoare paralela cu mâncarea: desigur, toti preferam ce este bun si ne place, dar daca murim de foame suntem dispusi sa mâncam orice, mai mult sau mai putin comestibil. Aceasta descoperire sta la baza unei serii de mecanisme si comportamente care altfel ar fi de neinteles si care va avea o importanta fundamentala pentru intelegerea "jocurilor". Sa spunem ca un compliment, un salut, un sarut sunt "strokes" pozitive, in timp ce o insulta, o palma sunt "strokes" negative (daca vrem sa continuam exemplul cu mâncarea, putem sa spunem ca un "stroke" echivaleaza cu o "calorie psihologica"). Eric Berne, in ultima sa lucrare, scria ca pentru cei mai multi dintre noi viata nu este altceva decât o continua cautare de "strokes" si tot cadrul social nimic altceva decât un mijloc pentru a ne organiza productia si distributia. Analiza tranzactionala (AT) identifica sase moduri de gestionare a timpului, toate (cu exceptia primului) destinate schimbului de contacte sociale. 1. Izolarea Reprezinta absenta contactului cu altii, caracterizata, evident, de absenta tranzactiilor. Nu contine nimic negativ daca reprezinta un moment de "relache" luat din propria initiativa. 2. Ritualurile. Sunt manevre de abordare, care nu reprezinta tranzactii reale, dar sunt un mod de a tatona terenul ("Salut! Ce mai faci? - Multumesc, bine. Dar dvs.?") si de a verifica disponibilitatea interlocutorului pentru un contact mai aprofundat. 3. Recreerea: „Frumoasa zi, nu? Desigur, nu ca saptamâna trecuta, când a plouat tot timpul. Oricum, la radio au spus ca va continua pina duminica”.. Schimburi de acest tip, care se pot referi la timp, vacante, spectacole, moda, sport, pot dura mult mai mult decât ritualurile, permitând deci un schimb de "strokes" mai important, dar nu transmit, de obicei, informatii reale si nu sunt periculoase, atâta vreme cât nu te implici niciodata cu adevarat (in ciuda aparentei violente a discutiilor despre sport sau politica, discutii ce se pot termina cu o lovitura, acestea pun rareori in discutie valoarea interlocutorului ca persoana, lasând deci, cu greu, "rani psihologice" care, in schimb, le vom gasi in "jocuri"). Ele servesc in special pentru selectarea persoanelor cu care sa schimbi tranzactiile care te implica cel mai mult. 4. Activitatile: Aceasta denumire priveste toate actiunile indreptate spre un scop: pregatirea mesei, conversatie pentru obtinerea unor informatii (altceva decât recreerea), scrierea unei scrisori si, mai presus de toate, lucrul cu altii. Chiar si activitatile ludice intra in aceasta categorie. 5. Intimitatea (sau proximitatea): Este tipul de schimb franc, sincer si autentic. Este, evident, cel care multumeste cel mai mult dar si cel care, din cauza "coborârii garzii", este cel mai riscant si solicita maturitate si incredere in propria persoana si in altii (eu sunt OK – tu esti OK, dupa cum vom vedea mai departe). 6. Jocurile psihologice. Eric Berne a consacrat o carte intreaga ("Games people play" - Jocurile pe care le joaca oamenii) acestor "jocuri" care nu sunt deloc 101 distractive si care servesc la obtinerea ratiei noastre de "strokes", in acest caz negative. Un joc psihologic consta intr-o serie de tranzactii standardizate in care protagonistii se instaleaza in mod inconstient (este clar ca nimeni nu joaca deliberat!) in rolurile de Persecutor, Victima sau Salvator. Tranzactiile sunt aproape toate ascunse si cu dublu sens, ceea ce face dificila intelegerea lor. Pentru a facilita intelegerea lor este nevoie sa analizam pozitiile in viata folosite de persoane, mai mult sau mai putin constient, in infruntarea existentei. Daca am defini (in stil american!) "pozitia OK" ca insemnând a se simti bine in propria piele, a fi independent, conciliant, pozitia "non - OK" va fi deci a celui care se va simti invins, timorat si nu la inaltimea situatiei. Avem deci, in raporturile noastre cu ceilalti, patru posibile relatii: - Eu sunt OK - Tu esti OK. Este pozitia invingatorilor: eu pot sa ma simt bine fara a nega celui de lânga mine acelasi drept. Este pozitia care permite relatiile productive, realizarea obiectivelor comune, cooperarea, sinergia. Conceptul OK - OK este unul din cele mai cunoscute ale Analizei tranzactionale. El se afla si la baza tehnicilor moderne de negociere (de la vechea si putin productiva pozitie: "Eu câstig/inving - Tu pierzi" la strategia mult mai motivata a satisfacerii nevoilor reciproce: "Eu câstig/inving - Tu câstigi/invingi". - Eu nu sunt OK - Tu esti OK. Este pozitia supusa, a celui care simte nevoia sa se agate de altii si care are nevoie de cineva care sa-i spuna ce sa faca. Participarea sa la jocuri se reduce exclusiv la rolul de Victima. - Eu sunt OK - Tu nu esti OK. Este pozitia aroganta: eu am intotdeauna dreptate, daca ceva merge rau este intotdeauna vina altuia. Obiectivul tranzactiilor este minimalizarea interlocutorului. Pozitia, extrem de raspândita printre birocrati si nenumaratii mici dictatori pe care ii intâlnim in fiecare zi in marile si micile organizatii. Participarea la jocuri poate fi in rolul de Persecutor sau de Salvator. - Eu nu sunt OK - Tu nu esti OK. Este pozitia pasiva; nu merita sa te implici, nu se poate avea incredere in nimeni. Sentimentul care predomina este indiferenta, activitatea este slaba, si pozitia frecventa este aici aceea de Victima. Eric Berne, fondatorul Analizei Tranzactionale, continua prin a analiza jocurile psihologice (Games people play) din contextul comunicarii interpersonale. El descrie aproximativ 50 de situatii tipice de comportament social; pentru a le face comprehensibile marelui public, el foloseste denumiri care sunt intelese de oricine. Evident, elementele specifice se pot schimba, dar mecanismul de baza ramâne acelasi, fie ca este vorba de o discutie intre soti, fie de reuniunea consiliului de administratie al unei companii multinationale. Sa ne amintim ca este vorba de situatii pe care nu le producem intentionat si care au caracteristica de a se repeta cu o neplacuta regularitate. Pe de alta parte, fiecare din noi are tendinta sa prefere unele jocuri fata de altele, in functie de mediu si de interlocutor. "Avantajul" unui joc psihologic consta in faptul ca persoanele implicate traiesc un moment "intens" fara ca nimic sa se imbunatateasca sau sa se rezolve. In afara de aceasta, se poate schimba o cantitate apreciabila de "strokes", evitând angajarea impusa de intimitate si, mai ales, se 102 rezolva oarecum o problema care pentru multi este destul de stresanta: cum sa-ti petreci timpul impreuna cu altii. Un ultim avantaj - fiind un joc psihologic si unul din cele mai bune moduri de a NU rezolva o problema - protagonistii pot reincepe la infinit, fara a-si modifica pozitiile. Sa vedem acum unele din cele mai comune si mai usor de recunoscut jocuri, dintr-un punct de vedere general. „Al meu este mai bun decât al tau” in mod sigur este unul dintre jocurile de baza, asa de mult raspândit incât prezenta sa coplesitoare poate sa ne impiedice sa vedem stupiditatea si inutilitatea lui. Este un joc in care pozitia "Eu sunt OK - Tu nu esti OK" devine evidenta. Eu (Persecutorul) incerc sa-ti demonstrez ca ceva din mine, sau ceva ce eu posed, este mai bun decât ceea ce esti sau ai tu si te pun in pozitia de Victima. Variatiunile sunt practic infinite. Se trece de la lucruri relativ inofensive cum ar fi "catalogul meu este mai bun, mai complet, mai actual...", "stiloul meu", "haina mea", la lucruri mult mai grave: "religia mea", "fiul meu", "culoarea pielii", si mai departe, la altele situate intre cele doua extreme: "masina mea", "facultatea mea", "lecturile mele", " prietenii mei" etc. (Daca eu critic masina cuiva pentru ca vreau sa i-o vând pe a mea, nu fac un joc psihologic, ci apelez la o strategie comerciala, de altfel destul de nepotrivita. Caracteristica unui joc de acest tip este aceea de a nu avea alt scop decât cel al minimalizarii interlocutorului. Evident, victima poate gasi la rândul sau ceva de criticat si jocul poate continua astfel cu rolurile inversate.) "Nu-i asa ca este teribil?" Consta in a gasi acel "tovaras de suferinta" caruia sa i te lamentezi despre o situatie anume si care sa iti dea dreptate, sa te sustina si, la rândul lui, sa-ti prezinte o situatie personala asemanatoare. Obiectul lamentarilor poate varia dupa chef: timpul ("Nu se mai incalzeste odata!"), guvernul ("Toti corupti si incapabili"), seful, tinerii de azi, functionarii de stat, taximetristii, mâncarea, sanatatea... Bineinteles, nimeni nu va misca un deget pentru a imbunatatii lucrurile, chiar si atunci când acest lucru ar fi posibil. Este un joc extrem de raspândit, dar nu foarte daunator, chiar daca este absolut inutil (dilema care dizolva un astfel de joc este: "Daca exista un remediu, de ce te plângi? Daca nu exista un remediu, de ce te plângi?") „Uite mama, merg fara sa ma tin!" Un joc pe care il jucam toti, cred, din când in când, cautam un public in fata caruia sa facem pe grozavii, chiar exagerând un pic meritele noastre. Nu este foarte grav, daca nu se practica in mod frecvent. „Incercam doar sa te ajut!” Joc la care recurge cineva care dovedeste un zel excesiv in a ajuta o persoana din familie, de la serviciu etc. (Salvator), pina când obiectul unor atât de exagerate atentii este "asfixiat". In acest moment, pozitia sa se schimba in aceea de Persecutor, culpabilizând Victima. ("Ce ingrat esti, incercam doar sa te ajut!"). Succesiv, s-ar putea pune in rolul de Victima chiar pe el insusi, lamentându-se ca nimeni nu apreciaza eforturile sale. „Te-am prins, fir-ai tu sa fii...” Consta in a observa modul in care se comporta (in munca, sau in societate) cineva pina când se reuseste a se descoperi un defect. Acesta va fi apoi folosit pentru a pune in discutie interlocutorul ca persoana si a i se nega toate realizarile anterioare. Cel care se pune in rolul Persecutorului nu este deloc interesat, in acest caz, de calitatea lucrului (altfel, ar 103 colabora pentru gasirea solutiei), ci va cauta doar un pretext pentru critica. Veti observa, surprinzator, cât de numeroase sunt acele persoane care, negasind nici o neregula in activitatea pe care o desfasurati, vor fi dezamagite si critice, in loc sa va felicite... „Da, dar...” Persoana cere o parere sau un sfat, dar respinge in mod sistematic tot ceea ce i se ofera, demonstrând, mai mult sau mai putin logic, ca in cazul sau solutia oferita nu va functiona ("Da, dar..."). Aceasta, pina când persoanele care ofera sfaturi (Salvatorii) obosesc si adopta rolul de Persecutori ("Nu-ti va merge bine nimic. Cu atât mai rau pentru tine..."), iar el intra in rolul de Victima ("Nimeni nu ma intelege si nu vrea sa ma ajute cu adevarat"). „Luptati-va!” (cel putin 3 jucatori) Un joc foarte insidios, pe parcursul caruia A va face tot posibilul ca B si C sa intre in conflict, situându-se apoi in afara partilor (si trecând astfel la un alt joc numit "Acum sa va vad eu pe voi"). Am spus "insidios" pentru ca, asa cum se intâmpla in toate jocurile, nimeni nu isi recunoaste deschis obiectivul si A ar putea sa nege in orice moment ca i-ar fi provocat pe cei doi in mod deliberat. „Tribunal” (cel putin 3 jucatori) Este un joc indeosebi "conjugal" dar se intâlneste la toate nivelurile comerciale si profesionale. A, care traieste sau lucreaza cu B, profita de prezenta altor persoane pentru a-l critica aspru pe B (care poate fi sau nu prezent). Celelalte persoane iau pozitie in favoarea sau impotriva lui B care ramâne, oricum, izolat in pozitia de victima. „Picior de lemn” Jucatorul care, in acest caz, poarta intr-adevar o proteza, se pune in pozitia de victima ("Cum pot eu sa fac ceva, nu vezi ca am un picior de lemn"), sperând sa gaseasca un Salvator care sa se angajeze sa-i rezolve problemele. Acest exemplu reprezinta metafora tuturor lipsurilor reale sau presupuse de care ne plângem si pe care le utilizam ca pretext pentru inactivitate ("sunt prea scund", "sunt negru", "nu am bani", "nu am studii", "sunt...", "nu sunt...", "nu am..."), uitând ca altii, in aceeasi situatie, au obtinut rezultatele pe care si le-au propus (cititorii mai atenti vor observa ca acum eu am intrat in rolul Persecutorului...). „Violul” Este situatia tipica in care femeia provoaca barbatul pentru ca apoi sa se retraga, spunându-i ca este maniac si pervers si sustinând ca a fost inteleasa gresit. De fapt, este jocul perfid al puterii - practicat la toate nivelurile - care consta in a manifesta disponibilitate fata de interlocutor, impingându-l astfel sa se descopere, pentru ca apoi sa-l lovesti dupa ce a coborât garda. Este unul din cele mai periculoase jocuri care, de obicei, provoaca reactii violente. „Alcoolicul” Joc de societate la care pot participa multe persoane, in diverse roluri. Alcoolicul (Victima) se imbata pentru ca, dupa el, viata - sau ceilalti il persecuta. Sotia, un prieten, medicul familiei il consoleaza (Salvatori) si incearca sa-l dezvete de acest viciu. Uneori reusesc - pentru putin timp, pina la betia urmatoare - si apoi totul reincepe. intre timp, nu vor uita sa-l persecute pe alcoolic ("Nu ti-e rusine? Uite ce faci din vietile noastre!"). Acest exemplu reprezinta metafora tuturor obisnuintelor nedorite, dar percepute de cel in cauza ca o fatalitate (vesnicul intârziat, jucatorul hazardului, obezul...) si care, intr-un fel sau altul, fac 104 rau celor apropiati. Bineinteles, nimeni nu se angajeaza serios pentru a rezolva problema "alcoolicilor". „Ia-ma la suturi!” Daca au ocazia, unele persoane se comporta in societate intr-un mod absolut nepotrivit situatiei in care se afla. Astfel, ele provoaca un raspuns agresiv din partea celor din jurul lor, care devin astfel Persecutori si le dau un "sut" (fie in sensul fizic - cum este atunci când cineva este dat afara din restaurant - fie psihologic - "Sa nu te mai vad niciodata pe aici"). Aceasta le va permite sa se puna in rolul de Victima si sa-si gaseasca usor o persoana care sa vrea sa joace rolul de Salvator. Tranzactiile pozitive Vorbind despre starile Adult, Copil si Parinte in diversele lor forme, s-a spus ca acestea simbolizeaza, respectiv, comportamentul nostru rational (Adult), cel emotiv infantil (Copil) si acela care reflecta modelele de comportament si de autoritate ale parintilor nostri (Parinte). Important este sa ne fixam in minte ca orice stare este utila si ca are functiunea sa, daca este folosita intr-un moment oportun. Aceasta inseamna, de exemplu, ca oricine se gaseste intr-o pozitie cu autoritate (manager, educator, judecator) va face uz deseori de starea de Parinte Normativ; cel care are in schimb o activitate creativa va utiliza mai des starea Copil, ceea ce nu va face, sa zicem, un inginer, care se va indrepta cu predilectie catre starea Adult. Nu este vorba deci de a privilegia un model de comportament fata de altul, ci de a-l folosi pe cel adecvat situatiei si interlocutorului (si starii in care se gaseste in acel moment). Fundamental este sa te angajezi tu insuti in mentinerea oricarei relatii la nivelul Eu sunt OK - Tu esti OK, evitând pe cat posibil sa intri in rolul de Victima, Persecutor sau Salvator. Sa vedem deci care sunt tipurile de relatii care permit aceasta. 1. Tranzactia directa: Este tranzactia Parinte Normativ Pozitiv - Adult si este folosita in toate situatiile vietii cotidiene care implica a da ordine si directive cu acordul partilor. Este esential sa ne adresam starii Adult a interlocutorului, care doar in acest caz va colabora la maximum pentru obtinerea rezultatelor. In caz contrar, daca, de exemplu, atitudinea noastra este aceea a Parintelui Normativ Negativ, interlocutorul va activa automat starea de Copil Rebel sau de Copil Adaptat, transformând imediat relatia intr-una de tipul Eu sunt OK - Tu nu esti OK, prejudicind mult rezultatul colaborarii. In acelasi fel, acest tip de tranzactie poate fi folosita atunci când este nevoie sa corectam comportamentul cuiva. Doar separând persoana de comportament si adresându-ne partii sale rationale fara a minimaliza interlocutorul s-ar putea obtine cele mai bune rezultate. (Tehnica de a intretine relatii bune cu subordonatii este importanta; evident, cel care are o pozitie de director se gaseste de multe ori in situatia de a-si mustra si corecta proprii angajati. Dar exista o diferenta fundamentala intre a spune "Esti un idiot incapabil" si a spune "Tu esti OK, insa, in situatia data, comportamentul tau nu a fost eficace; sa incercam impreuna cea mai buna solutie pentru viitor"). 105 2. Tranzactia afectiva: Este tranzactia Parinte Afectiv - Copil, prin intermediul careia manifestam fata de altii stima, sustinere, incurajare. Se foloseste atunci când laudam, facem un compliment pentru un lucru bine facut sau pentru o alta calitate a unei persoane. (Atentie! Daca laudele nu sunt sincere, vor fi interpretate imediat ca o tentativa de manipulare). In acelasi mod, aceasta tranzactie este aceea care ne permite sa sustinem, sa ajutam sau sa oferim compasiune cuiva care se afla in dificultate - fizica sau psihologica. Evident, folosirea acestui tip de relatie atunci când nu este nevoie va transforma automat in Salvatori. 3. Tranzactia informativa si de solicitare: Este cea clasica Adult - Adult, ce se foloseste ori de cate ori este necesar un schimb de informatii non emotive. Se utilizeaza in toate situatiile in care se lucreaza la un proiect comun si se conteaza pe o relatie de baza. Cel mai dificil, in acest caz, este sa nu ne lasam inselati, mai ales de noi insine, prin contaminarea starilor sau prin ascunderea in spatele unei aparente rationale, a prejudecatilor, judecatilor apriori si a pretentiilor nesocotite. (Logica este un instrument ciudat, care daca nu este folosit corect poate da o aparenta rationala la ceea ce nu este deloc rational, cu un mecanism care in tehnica psihanalitica se numeste tocmai "rationalizare"; cel mai adesea ar fi suficient sa reflectam sincer la motivatiile si credintele noastre, pentru a evita astfel comiterea unor erori grosolane). Tranzactia Adult - Adult, dupa cum s-a mai spus, este si relatia pe care trebuie sa o stabilim cu oricine incearca sa ne implice intr-unul din jocurile psihologice negative. 4. Tranzactia autentica: Este tranzactia Copil - Copil, in care ne referim la starea Copil a interlocutorului cu autenticitate si spontaneitate, pentru a exprima sentimente si emotii. Mentinuta la nivelul Eu sunt OK - Tu esti OK, este in mod sigur relatia cea mai bogata si multumitoare, care permite libera exprimare a celei mai autentice parti din noi (relatia de intimitate sau proximitate). Mai mult, este tranzactia care ne permite sa ajungem la partea noastra creativa pentru a gasi impreuna solutii originale la o problema (legat de aceasta, vreau sa intaresc ideea ca abordarea rationala, chiar daca este indispensabila in definirea unei probleme, este deseori absolut insuficienta pentru rezolvarea sa. Ideile geniale nu s-au nascut niciodata din rationamente simple, ci din intuitia creativa (poate fi folosita tehnica denumita "brainstorming"). 5. Tranzactia Parinte – Parinte: Reprezinta baza a ceea ce Eric Berne a definit ca fiind "Recreerea" - un soi de conversatie plina de automatism de bar sau de cocteil, unde se abordeaza subiectele preferate, fara a vi se transmite informatii, ci pentru a intra sau a fi in relatie cu interlocutorul. Cu toate ca ar putea sa se transforme usor in jocul "Nu-i asa ca este teribil?", acest tip de relatie este asa de utila relatiilor sociale, incât poate fi mentionata, pe buna dreptate, printre cele mai pozitive. 106 4.3. Asertivitatea In Analiza tranzactionala apare implicit ideea ca noi nu suntem identici cu comportamentul nostru, chiar daca suntem responsabili in raport cu el si cu efectele lui! Oricum, consecinta este explicita: indiferent de comportamentele tale, tu esti OK-ei. De aceea cea mai buna aplicatie o ofera analiza tranzactionala a lui Eric Berne in modelarea comportamentului comunicational asertiv. Dificultatea de a comunica pe care o resimtim in situatiile relationale este rezultatul unei invatari si se mentine pentru ca se dezvolta doar competentele pe care le antrenam. A te afirma inseamna sa stii fara prea multe emotii sa ceri sau sa refuzi, sa intri in conversatie si sa-ti verbalizezi ideile si sentimentele atunci când este necesar, pastrând sau ameliorând relatia cu interlocutorul. Daca traiesti reactiv, traiesti sub influenta ambiantei fizice si sociale, iar viata ta emotionala depinde exclusiv de comportamentul celorlalti. Limbajul caracteristic atitudinii reactive: nu pot face nimic, asa sunt eu, ma scoate din fire, n-o sa fie de acord, sunt obligat sa fac, nu pot, trebuie sa fac, daca… Dar: „Nimeni nu va poate leza fara consimtamântul vostru” (Eleanore Roosvelt). Poti deveni asertiv daca dai prioritate valorilor inaintea sentimentelor si impulsurilor, daca iti selectezi cu grija o serie de valori calauzitoare. Limbajul atitudinii proactive: sa vedem ce se poate face, pot incerca si altfel, sunt stapin pe mine, pot face o prezentare, voi opta pentru un raspuns, aleg sa..., optez sa..., prefer sa fac, vreau sa…Carentele afirmarii de sine: comportament inhibat sau agresiv, constant sau alternativ. A cere ceva ce doresti in chip clar si politicos, in loc de a nu cere nimic sau a cere violent si agresiv. Diferentele dintre cele trei tipuri de comportamente cu exemple (imprumuturi nerestituite, cereri de marire de salariu sau schimbare de post). Afirmarea de sine inseamna obtinerea de rezultate concrete si pastrarea sau ameliorarea relatiei cu celalalt. Ea seamana putin cu lupta pentru recunoastere a lui Hegel. Afirmarea de sine Buna comunicare de sine, adica asertivitatea, inseamna buna comunicarea cu sine adica formularea unei idei precise si concrete despre sine pornind de la situatie, gânduri automate si emotii si schimbarea ei in bine. In relatiile cu ceilalti fii de la inceput convins ca ai anumite drepturi. De aceea nu iti cere scuze nejustificat dar nici nu exagera dind sfaturi. Evidentiaza politicos dar ferm consecintele comportamentului oamenilor, exprima sentimentele negative pe care le ai fata de el si sugereaza ce tip de atitudine ai prefera. Evita prin urmare:  simptomul verbal al umilintei (Ma iertati..., O mica sugestie...,)  simptomul verbal al pesimismului (grija, problema, pericol)  simptomul verbal al defetistului (nu vreti sa...)  simptomul verbal al ezitarii (mi se pare ca..., eventual...)  simptomul verbal al al agresiunii (nu stiti nimic, va demonstrez eu..) Limbajul pozitiv este forma operationala in care functioneaza gândirea pozitiva. El ne arata efectiv cum pot fi transformate ideile negative in expresii 107 pozitive si de ce e bine sa procedam astfel: pentru ca este modul de comunicare cu inconstientul. In acest scop este bine:  sa evitam expresiilor vagi  sa ne referim la subiecte concrete  sa folosim termeni pozitivi care exclud dubiul  sa folosim fraze scurte si coerente  sa folosim verbe la timpul prezent (oricum, modul indicativ este de preferat)  sa ne ilustram ideile prin exemple pozitive. In limba româna noi folosim mult expresia "nu va suparati..." sau “scuzati- ma ca va deranjez” ca mod de a obtine atentia. Daca folositi o alta constructie de genul: "fiti amabil..." sau "va rog..." veti obtine o imbunatatire a relatiilor cotidiene pentru ca astfel apelati alte stari ale persoanei pe care o solicitati. Perspectivism: analiza pozitiei celuilalt: Când auzi „trebuie” intreaba-te intotdeauna: ce-mi foloseste mie ceea ce „trebuie”. a) observa din afara relatia dintre tine si celalalt b) pune-te in locul celuilalt. Furia si agresivitatea indica existenta unei probleme, a unei situatii scapate de sub control. imaginati-va reactiile voastre in locul celuilalt, gândurile si emotiile, justificarea si argumentele. Considerati a priori pina la proba contrarie ca acesta nu este rau intentionat. c) observati tipul de relatie, simetrica ("in oglinda", "ecou"), sau complementara, diferita. Verbalizarea trebuie sa fie: a) directa si precisa, simpla si clara - fara cuvinte parazitare care ingreuiaza intelegerea mesajului b) sa ne implice personal - sa spunem "eu" in timpul conversatiei oridecâte ori este nevoie pentru ca mesajul sa devina mai clar si mai precis c) sa il implice pe celalalt - tot astfel, prin persoana a doua in locul generalitatilor, oridecâte ori este cazul d) insistenta - sa revenim si sa insistam, folosind "tehnica discului zgiriat" oricând situatia o cere e) prietenoasa si politicoasa - e mai bine sa fim prietenosi si politicosi in situatia stinjenitoare când cerem sau refuzam ceva; nu trebuie sa devenim reci si distanti. Ajunge sa fim asertivi pentru a ne pastra o relatie buna cu interlocutorul. Cum sa devenim asertivi 1. Buna comunicare cu sine: gândirea pozitiva sau restructurarea cognitiva - constientizarea gândurilor automate si emotiilor si comportamentelor care le insotesc si modificarea sentimentelor neplacute si comportamentelor nepotrivite. Atunci când apare o emotie dezagreabila trebuie sa observam ce gânduri automate ii corespund si sa le analizam ca ipoteze notindu-le veridicitatea pe o scala de la 0 la 10. Problema persoanelor prea putin asertive este ca sunt preocupate mai ales de ceea ce cred altii despre ele - ca si cum ar fi siguri ca stiu ceea ce altii gândesc 108 despre ei sau ar putea ghici viitorul, dar numai in termeni negativi. Solutia este: constientizarea gândurilor automate si spontane, considerarea lor ca simple ipoteze, nu realitati absolute si punerea in discutie a valabilitatii lor. 2. Nevoia relaxarii: emotiile prea mari ne impiedica sa controlam situatia. Emotiile se asociaza cu hiperventilatia. Recurgeti la respiratie ritmata cu controlul pulsului si fara eforturi. Mai intii calmati-va, apoi gânditi, nu invers. 3. Asertivitatea empatica - sa comunicam celuilalt ceea ce intelegem din pozitia si problemele lui si sa verbalizam raspunsul, intrebarea, parerea sau sentimentul nostru 4. Asertivitatea insistenta: sa repetam actiunea de ori de cite ori este necesar, devenind de fiecare data mai amabili si mai politicosi ("tehnica discului zgiriat" cu adecvare a limbajului nonverbal). Sa nu deviem - sa nu ne abatem de la subiectul in discutie, sa nu pierdem firul -, sa nu ne justificam, sa explicam adica sa oferim o informatie limitata strict la contextul si scopul mesajului. Daca procedam altfel suntem crezuti mai putini si interlocutorul incearca sa ne forteze decizia, sa ne seduca sau sa ne manipuleze. 5. Sa exprimam deschis propriile emotii si sentimente. in cazul refuzului, daca ne aratam adevaratul sentiment, interlocutorul va insista mai putin si nu va putea sa ne poarte pica. Cu atât mai mult trebuie exteriorizate sentimentele pozitive. 6. Sa formulam pozitiv critici, intrebari, raspunsuri, opinii si sentimente. Pozitiv: adica prezentând lucrurile nu ca un repros, ci insistind pe aspectul lor constructiv si pe consecintele lor favorabile. 7. Când dam informatii sau explicatii (uneori jenante) sa fim directi si precisi. Sa respectam regula parcimoniei: nu dam decât informatiile sau explicatiile cerute de context. 8. Sa ne recunoastem de indata greselile - diminuarea conflictului, ridicolului; punerea relatiei 9. Sa incurajam pe interlocutor sa exprime deschis ce anume nu merge (prin chestionare negativa insistenta si repetata); sa verbalizeze ceea ce ii place la noi 10. Sa-l ajutam pe celalalt sa-si lamureasca gândurile si sa gaseasca solutii alternative 11. Sa invatam sa gasim compromisuri pe care sa le negociem (cea mai buna solutie mai intâi pentru noi, apoi pentru interlocutor) Situatii tipice de comportament asertiv: “Sa gândesti inseamna sa spui nu.” (Alain) Cum sa spui „nu” Asertivitatea, afirmarea de sine se manifesta adesea foarte bine prin a spune „nu”. Intr-adevar,.uneori avem nevoie sa spunem „nu” pentru a putea fi noi insine. Sau poate ca ajungem sa regretam ca nu am fost in stare sa spunem „nu” din timp datorita consecintelor nefaste ale acceptarii propunerilor celorlalti asupra propriei noastre personalitati. Ce ne impiedica atunci sa refuzam, ce ne impiedica sa spunem „nu”? Intreaga noastra educatie care, din frageda copilarie ne obliga la ascultare, supunere si autodisciplina la fel ca intreaga cultura occidentala iudeo- crestina, care ne culpabilizeaza. 109 Adica, astfel programati educational-cultural simtim teama ca vom fi acuzati de egoism si ca vom rani sau vom jigni pe celalalt si ne vom pierde astfel relatiile. E adevarat ca uneori se poate cadea in capcana unei negatii nerationale. Dar in afara acestor cazuri iesite din comun e dreptul nostru si chiar obligatia de a spune „nu” in diferite situatii profesionale sau de viata cotidiana. E adevarat ca adesea ne vine mai usor sa spunem un „nu” profesional decât un „nu” in viata noastra cotidiana. Ceea ce ne impiedica sa spunem „nu” in numele nostru este cel mai adesea timiditatea, sentimentul de inferioritate, teama, lipsa de incredere in sine, autodevalorizarea. De greutatea de a spune “nu” sufera in primul rând cei care au fost copii buni, copii adaptati; astfel programati, la vârsta adulta la va fi greu sa spuna “nu”. Consecinta lipsei curajului de a spune „nu” la timp, de a fi gata sa spui „da” renuntând la tine sau de a fi prea amabil este ca adesea te simti dupa aceea folosit, inconsistent, neinteles sau uitat de catre ceilalti, ca iti deplasezi ulterior furia asupra cui nu trebuie si când nu trebuie, ca devii trist si nemultumit de tine. In plus, daca ai spus „da” cu prea mare usurinta se poate ca dupa aceea esti obligat sa recurgi la diferite subterfugii: sa te ascunzi, sa fugi, sa eviti, sa minti sau, inca mai rau, sa esuezi in urma unei supraincarcari. In locul tuturor acestor nesfârsite complicatii si subterfugii un „nu” rational ne face nu numai sa ne simtim existenta, individualitatea, indrazneala de a fi diferit si curajul de a avea o atitudine, ci poate chiar duce, in mod paradoxal, la imbunatatirea relatiilor cu ceilalti. Cum se poate obtine acest „nu” salvator? Trebuie sa invatam sa ne acceptam asa cum suntem, sa acceptam imperfectiunea, vulnerabilitatea si esecul si trebuie sa dorim sa ne schimbam, sa devenim asertivi. Trebuie sa incepem prin a identifica starea de disconfort si atitudinile de evitare si sa evaluam situatiile la justa lor valoare. Trebuie, de asemenea, sa introducem in calcul si posibila schimbare a atitudini celorlalti: cei pe care i-am obisnuit cu un „da” perpetuu vor reactiona, desigur. E de asteptat ca reactia sa fie mai putin puternica in public dar mai violenta in particular. Desigur, exista in relatiile cu ceilalti mai multe feluri de a spune „nu”: poti fi direct si chiar brutal cu cineva sâcâitor, poti spune „nu” dupa o scurta introducere, poate fi un „nu” clar sceptic; ceea ce este foarte important este sa nu pronunti un „nu” nehotarât, neconvingator. Pentru situatiile delicate in care trebuie sa eviti discutiile interminabile e mai bine sa recurgi la o solutie sau iesire alternativa. Oricum, e bine sa te gândesti dinainte daca exista solutii pe care sa le propui in locul acelui dezacord. In acest fel poti ajunge la formula de negociere: „nu, dar…”. (De altfel chiar regula negocierii este: spune “nu” si dupa aceea negociaza.) Pentru toate situatiile insa cel mai important lucru este sa stii clar ce nu vrei, ce este totalmente contrar intereselor si convingerilor tale. Atunci când evaluezi factorul stresant si treci in revista solutiile acceptabile apare de obicei o reactie de anxietate. Autoexaminarea iti ingaduie sa descoperi reactiile de anxietate la nivelul corpului, comportamentului, gândurilor si emotiilor si persoanele la care iti vine greu sa le spui „nu”. Chiar si simpla observare si inregistrare a acestor reactii le va diminua cu timpul. In ceea ce priveste gândurile 110 automate care apar in astfel de situatii, ele sunt produsul programarilor educational- culturale si functioneaza in raport cu situatia noastra particulara ca niste „distorsiuni cognitive”, ca niste erori de logica de felul selectiei arbitrare, inferentei arbitrare, generalizarii excesive, personalizarii, importantei acordate evenimentelor negative insotita de minimalizarea celor pozitive, catastrofismul. Si ele trebuie observate, consemnate si analizate in situatiile specifice când iti este dificil sa spui „nu”. In afara acestei analize tipice pentru problemele de asertivitate mai intervine si analiza relatiei din perspectiva tranzactionala: este relatia simetrica sau complementara? In ceea ce priveste semiotica gestuala, cunoastem deja importanta spatiului in relatii: pentru a putea spune nu, trebuie sa realizezi mai intâi o distantare spatiala si sa eviti atingerea sau contactul corporal cu celalalt, iar pentru a putea sa-l impresionezi empatic pe celalalt trebuie, dimpotriva, sa ai initiativa unei apropieri. In fine, pentru a evita sa fim manipulati de ceilalti trebuie sa stim sa punem intrebarile adecvate, care, suplimentar, pe lânga informatii ne mai ofera si timpul pentru a gasi solutii si a spune „nu”. Cele mai simple si imediate sunt: „De ce?” si „Ce daca?”. Prima treapta intr-o schimbare reala este obtinerea relaxarii fie si prin simplul control al respiratiei. Apoi gândurile automate trebuie oprite din mecanica lor repetare a concluziilor pentru a impune o analiza relativizatoare, simplificatoare si radicala a situatiilor particulare. Sistematic gândurile irationale trebuie notate si confruntate cu gândurile trecute prin controlul logicii. Iar sentimentul de sine trebui acordat cu formula asertiva care cultiva individualitatea specifica si autonomia. Tehnici asertive:  utilizeaza de preferinta „eu” in loc de „tu” sau „voi”: spune-ti propria parere, nu acuza pe altii  foloseste formula empatica: „va inteleg, dar…”  exprima-ti emotiile negative: iritarea, nemultumirea, deceptia, supararea, dar numai in numele tau si fara animozitate.  accepta unele critici, dar fara a-ti parasi pozitia („perdeaua de fum”)  descopera daca altcineva are si alte critici de facut, accepta ce este de acceptat si refuza ceea ce este principial de neacceptat („ancheta negativa”)  accepta punctul de vedere al celuilalt, dar apara cu calm, prin explicatii, propria pozitie („afirmatia negativa”)  dezvaluie deschis sentimentele si problemele tale, recunoasteti imperfectiunile si framântarile cu sinceritate, dar fara sa te devalorizezi („informarea despre sine”)  intreaba-l pe celalalt daca nu a trecut si el prin asemenea momente si cum a procedat, cere sfaturi („informarea despre celalalt”)  negocierea unui compromis favorabil ambelor parti: ambii pot câstiga fara ca vreunul din ei sa piarda. Cea mai simpla solutie este aceea a solutiei alternative pentru iesirea din situatie. 111 Aceste tehnici trebuie exersate in scenarii imaginare, in toate detaliile si cu gândurile automate aferente. Spre exemplu: 1. Pentru situatia de a spune „nu” la serviciu – sarcini suplimentare, hartuire, clienti ursuzi, subordonati care-si depasesc atributiile sau care nu le respecta, coechipieri care isi insusesc realizarile - trebuie analizata personalitatea interlocutorului si creditat de la inceput cu o anumita capacitate de intelegere. Trebuie evitate catastrofismul si banalizarea pe care le propune „gândirea automata” programata cultural-educational. E necesar sa controlam distantarea si apropierea din cadrul limbajului corporal. E recomandata folosirea cât mai frecventa a relaxarii. Poate fi folosita tehnica „perdelei de fum” (acceptarea necontroversata a unor critici, dar cu pastrarea pozitiei initiale esentiale). Eventual poate fi folosita tehnica „placii stricate” iar in final e nevoie sa controlezi daca ai fost bine inteles. Daca este o situatie mai tensionata, faptul ca recunosti agresivitatea, te ajuta sa o neutralizezi partial prin clara exprimare a emotiilor negative. Este nevoie sa analizezi relatiile cu celalalt si sa descoperi din timp daca relatia simetrica nu tinde sa devina pseudo-simetrica. 2. Pentru situatia de a spune „nu” prietenilor – prietenii care invita alti prieteni sau se invita pe neasteptate pe ei, care imprumuta tot felul de lucruri, te trezesc la miezul noptii pentru nimic, ii impiedica pe altii sa vorbeasca, nu platesc consumatia - trebuie observat din timp când se instaleaza pseudo-simetria, dependenta, si fixate din vreme limitele. Poate fi folosita solutia alternativa pentru iesirea din situatie: oferta negociata a unei deplasari a problemei, care insa trebuie aplicata cu fermitate, ca stabilirea unei limite. Important este insa sa spui ceea ce gândesti, sa nu folosesti mesaje duplicitare, sa spui clar daca ceva are importanta pentru tine. Se poate folosi o amânare a raspunsului pentru a avea suficient timp de relaxare si gândire. Eventual, se pot nota argumentele, dar ceea ce conteaza este exprimarea deschisa a sentimentelor si gândurilor care permite afirmarea dreptului de a fi respectat si da celuilalt posibilitatea de a intelege refuzul. Important este sa nu banalizezi niciodata situatia, sa spui deschis daca ceva te deranjeaza. Sa nu recurgi inadecvat la procedeele seductiei, care iti anihileaza propria subiectivitate in favoarea subiectivitatii celuilalt. In general, constrângerile educativ-culturale nu trebui sa ajunga niciodata sa anihileze spontaneitatea si autenticitatea propriei subiectivitati. Chiar si in raport cu prietenii cei mai apropiati, subiectivitatea ta nu trebuie niciodata sa se topeasca indistinct in subiectivitatea celorlalti. 3. Pentru situatia de a spune „nu” in dragoste – când celalalt iti dicteaza ce iti place sau ce sa faci, când recurge la gesturi pe care nu vrei sa le accepti, când te inoportuneaza, când iti impune decizia lui, când da buzna in sufletul tau – unde situatiile sunt intens incarcate afectiv si delicate, importanta este autoanaliza si exprimarea deschisa, clara, sincera a sentimentelor si atitudinilor, anterior situatiei neplacute. Utila este si „ancheta negativa” care poate conduce la un acord final acceptabil dupa cedari in punctele vulnerabile criticate, mai putin importante. Uneori barbatii cad victima sedutiei de care nu stiu sa se apere. Aici salvator este discursul sincer si clar, care exprima propriile nevoi si lasa loc respectuos 112 exprimarii nevoilor celorlalti intr-un context de intelegere reciproca in care se cauta un acord convenabil tuturor. 4. Pentru situatia de a spune „nu” in familie – participarea la ceremonii sau festivitati de familie, cereri de imprumut, cererile copiilor, prietenii nepoftiti - poti recurge la intelegerea mai mult sau mai putin complice a unuia din membrii familiei, sau la formula de negociere „nu, dar…”. Uneori poti amâna raspunsul, te poti relaxa si examina solutiile si argumentele. Comunicarea problemelor iti ingaduie sa iei distanta. In fine, discutia poate fi scurtata prin exprimarea clara a sentimentelor si pretentia recunoasterii lor. 5. Pentru situatia de a spune „nu” in situatii de viata cotidiana – sub privirile celorlalti (când stam la coada si cineva intra in fata) si unor eventuali experti (frizeri, vânzatori de pantofi, chelneri, cosmeticieni, soferi de taxi), care la fel ca si parinti fac ceea ce fac pentru binele nostru. In primul rând sa ne amintim ca ei sunt acolo pentru a ne servi pe noi si nu invers: el se afla pe pozitia de jos intr-o relatie complementara care nu trebuie lasata sa se transforme intr-o relatie pseudo- complementara. Adesea situatia este o lupta pentru recunoastere pe care pozitia noastra clara ne ajuta sa o câstigam. Sa fim atenti sa nu ne lasam prinsi in cursa deciziei rapide si manevrati de epuizarea stocului. Sa ne amintim ca rolul lor este sa vânda si ca sunt dispusi sa faca multe in acest scop. De aceea este bine de câte ori avem indoieli sa ne amânam decizia. Lozinca noastra trebuie sa fie: “E problema ta, nu a mea”. Formularea e bine sa fie empatica: “Inteleg ca dvs....., dar eu…”. Ne putem servi si de presiunea prezentei celorlalti, pe care ii putem implica explicit: regula este ca daca reactioneaza unul reactioneaza mai multi, dar daca acel unu – care poti fi tu – nu se iveste, toata lumea tace. In raport cu autoritatea medicului putem folosi tehnica placii stricate. In toate aceste situatii ajunge sa spunem cu voce tare ceea ce uneori ne-o spunem in gând. Poti, chiar in fata unui expert, sa-ti pastrezi punctul de vedere si sa-l aperi cu tarie. In locul comentariilor generale si vagi, care pot fi prost intelese si rau interpretate, trebuie spus direct si personalizat (la persoana I-a singular) ce doresti. Cum sa potolim furia celuilalt: a) o potolim mai intâi pe a noastra b) ii spunem empatic - fara ironie si agresivitate - ca are toate motivele de a fi furios c) aplicam "pozitia modesta" (recunoastem greselile si nu incercam sa fim superiori celuilalt) d) exprimam linistit. neagresiv, dar cu fermitatea necesara, sentimentele e) daca celalalt ramâne furios, pentru a evita escaladarea simetrica a conflictului, mai bine plecati Cum evitam discutia: printr-un raspuns ambiguu, sibilinic, care nu angajeaza si nu incurajeaza conversatia, nu da informatii si nu stirneste conflicte: "Poate da, poate nu" Devenim surzi la ceea ce ne spune interlocutorul, ne retragem in sine. 113 Cum cereti: a) cereti-va permisiunea b) verbalizati direct si precis c) evaluati pozitiv cererea si utilizati afirmarea de sine empatica d) verificati daca interlocutorul este intr-adevar de acord sa raspunda cererii e) folositi tehnica "discului zgiriat" f) eventual, oferiti un compromis g) incheiati discutia intr-un mod afectuos Cum refuzati (punctele a, b si f sunt utile sistematic; daca interlocutorul insista, folositi c; daca e susceptibil, d si e): a) ascultati activ, incurajindul pe interlocutor sa-si precizeze cererea b) verbalizati direct si precis raspunsul c) folositi tehnica "discului zgiriat" d) exprimati-va deschis sentimentele e) exprimati pozitiv raspunsul, utilizati afirmarea de sine empatica si afirmarea de sine negativa, cautati alternative si compromisuri, dati explicatii limitate strict f) incheiati discutia intr-un mod afectuos Cum va verbalizati sentimentele: a) cereti-va permisiunea b) verbalizati direct si precis, prin implicare personala (spuneti "eu"), individuala c) folositi tehnica "discului zgâriat" d) exprimati-va deschis sentimentele e) utilizati afirmarea de sine empatica f) incheiati discutia intr-un mod afectuos Contramanipulare Tehnica anti-manipulatorii imediata: - "placa de patefon" - "da, dar..." indiferent ce ti se spune ramii la punctul tau de vedere si decizia ta. Reguli anti-manipulatorii generale: 1. Priveste-te cu ochi critic, recunoaste-ti greseala 2. Cultiva perspectivismul: pune-te in locul celuilalt si incearca sa te vezi pe tine si situatia cu ochii lui 3. Accepta pierderile pe termen scurt 4. Pune imediat piciorul in prag, când comportamentul unei persoane apropiate te agaseaza sau esti nemultumit de el 5. Nu te lasa fortat sa iei hotarâri pripite 6. Cere lamuriri când ceva ti se pare neclar; cauta sensurile ascunse 7. Detaseaza-te de conventii si conventionalism; fii nonconformist 8. tine minte: nu exista solutii simple ! 9. Atentie cu cei care vi se baga pe sub piele 114 10. Evita situatiile total nefamiliare 11. Nu-ti dezvalui dorintele ascunse 12. Nu lua decizii numai pentru ca "asa trebuie" 13. Nu accepta autoritatea cuiva fara legitimitate 14. Pentru a nu te lasa manipulat intr-un context social mai larg, reactiile individuale si lamentatiile nu sunt suficiente: o opozitie trebuie construita institutional. Contra-manipularea fata de persoanele dificile Agresorii verbali, brutele comunicative si sefii excesiv de autoritari fac parte dintre persoanele dificile care cauta sa ne manipuleze folosind frica si vinovatia noastra. Ne e teama sa fim vulnerabili pentru ca ne e teama de respingere. Cu cât gradul nostru de insecuritate este mai mare, cu atât este mai proasta imaginea despre noi insine. Suntem controlati de temerile noastre dublate de vinovatie. Dar acolo unde exista buna comunicare nu exista vinovatie. La fel ca in artele martiale trebuie sa schimbi regulile jocului. Daca raspunzi la provocare folosind regulile lor te aduc unde vor ei. Nivelul Unu: Refuzi sa auzi ceva rau; ignori atât manipularea cât si pe manipulator (tacerea); intoarce spatele si pleaca ignorind totul. Nivelul Unu este foarte blând si poate fi folosit oriunde si cu oricine. El consta pur si simplu in a nu deschide canalul de comunicare daca nu esti abordat rezonabil. Pur si simplu nu auzi ceea ce nu-ti convine, ceea ce nu vrei sa auzi. Ca in artele martiale: te retragi din fata atacatorului; fara confruntare, fara lupta. Nivelul Doi: Refuzi sa spui ceva rau; ignori manipularea, dar acorzi o atentie prieteneasca manipulatorului. Constientizezi atacul si stii ca e de fapt un compliment. Ramâi alert, calm si relaxat; te dai la o parte in fata loviturii fara a contraataca. Ignori manipularea si reactionezi blând in fata manipulatorului. Nu servil, ci aratându-te bucuros ca ii vezi si ii auzi: comportându-te ca si cum nimic nu s-ar fi intâmplat iti intâmpini agresorul cu un comentariu de tipul „Ce zi frumoasa !” (cuvinte cu totul detasate de salut; n-ai auzit ce s-a spus, dar saluti o prezenta). Nivelul Trei: Iti recunosti direct vulnerabilitatea si o comunici; il confruntati pe manipulator cu propria manipulare. Incerci sa descoperi daca situatia existenta este sau nu una de manipulare si comunici, simplu si vulnerabil, ceea ce simti: „Ma simt vinovat de câte ori te rog ceva”, „Ma enervez când ma tachineaza cineva”. E bine ca intrebarile pe care le pui sa conduca la raspunsuri afirmative si la schimbarea perspectivei. Vulnerabilitatea exprimata trebuie sa fie insotita de iertare. Formula este: vreau sa inteleg. Iar daca voi constata ca sunt manipulat voi recurge la Nivelurile Unu sau Doi: nu voi participa; am alte lucruri mai importante de facut. Nivelul Patru: Impreuna cu aliatii tai (reali sau imaginari) atragi atentia asupra comportamentului manipulatorului. Expui atitudinea manipulatorului unor martori reali – cunostinte sau prieteni aflati la fata locului - sau imaginari – cu care ati facut un pariu -, astfel incât si altcineva sa o vada si sa o analizeze. Nu acuzati in nici un fel manipulatorul si nu-l lasati sa strecoare nici un cuvânt. Nu e nevoie de argumente ci de descrierea situatiei, iar dupa incheierea enuntului pleci pur si 115 simplu din acel loc (eventual ca sa anunti martorul imaginar direct sau telefonic de pierderea pariului) si nu mai revii asupra subiectului. Nivelul Cinci: Riposta – iti concentrezi toata forta atât asupra manipulatorului cât si asupra manipularii. Mai intâi iarta pentru a putea identifica sentimentul pe care se bazeaza manipularea. Descopera fantezia care sta la baza manipularii, transform-o in realitate si las-o astfel sa se intoarca asupra manipulatorului. Tehnici punctuale suplimentare de autoaparare verbala - pregateste-te sa intri in câmpul bataliei verbale: stabileste un regim zilnic de exercitii de postura, respiratie, voce, nazalitate, pronuntie. Exerseaza ceea ce ar fi cazul sa spui unui adversar verbal: imagineaza-te vorbind cu el si joaca in minte orice scenariu posibil. Imagineaza-te increzator in tine, cu o buna atitudine. Exerseaza in oglinda, dimineata, când te imbraci sau la baie. - priveste-l pe agresorul verbal cu o fata inexpresiva si tacut sau cu o fata plina de dezgust pâna când va simti nevoia sa vorbeasca el din nou. - respiratie de relaxare si expulzare a atacului verbal: inspiri 2 secunde, tii respiratia 3 secunde, amintindu-ti atacul verbal al adversarului, expiri complet aerul (cel putin 5 secunde) gândindu-te ca scoti afara din tine spusele adversarului, tot ciclul de 3 ori. - cu persoanele care, altfel, tin unele la altele - pentru perechi certarete: daca se tin de mina certa se opreste; daca tii mina pe inima la atacul cuiva cu care altfel esti in relatii foarte bune va vedea ca esti afectat; daca tu ii vezi aspectele pozitive chiar daca el te ataca, va inceta atacul. - repeta-i numele cu un ton gentil sau spune-i „sss”, „sss” ca sa-l faci, cu superioritate, sa taca. - replica-i asa: „lasa copilul sa-si aiba biberonul lui!” - chestioneaza-l calm, in maniera interogatoriilor judiciare ale lui Colombo, prin intrebari in progresie logica, la care sa fie nevoit sa raspunda prin da sau nu. Incepe printr-o intrebare care sa fie atât de absurda in raport cu respectivul ssubiect, incât sa fie obligat sa raspunda mai intâi nu. In final se ajunge la situatia in care adversarul este fortat sa vada cit de gresit gândeste. - spune-i direct, in fata adevarul gol-golut, despre ceea ce simti si crezi in numele respectului de sine, privindu-l in fata, cu capul ridicat, drept. - fa o gluma, escaladind amuzat ceea ce s-a spus, sau trinteste-i o replica taioasa similara. - fa la fel cum face el: deschide gura si mârâie. Da-ti drumul: Ai auzit vreodata de cuvântul educatie? Desigur nu, pentru ca nu ai nici una! Eu nu uit niciodata o fata, dar in cazul tau trebuie sa fac o exceptie pentru ca nu ai obraz! Pentru moment nu te-am recunoscut si acesta a fost unul din cele mai bune momente pe care le-am avut vreodata! Esti intotdeauna asa de urâcios sau azi e o zi speciala? Ai facut dus astazi? Pentru ca iti put manierele! Ai o personalitate deosebita dar ea nu se potriveste oamenilor, ci animalelor! Orice animal te-ar mânca, sigur va suferi de indigestie! Sper ca ceea ce te face sa ticai e o bomba cu ceas! Ai nevoi de un control medical riguros de la gât in sus! Schimbarea rolurilor in tranzactiile comunicationale 116 Toate tehnicile de asertivitate utilizate corect au rolul de a ne plasa in pozitia adultului in orice tranzactii comunicationale. La rândul ei persuasiunea functioneaza la acelasi nivel. Cel care manipuleaza se situeaza de regula pe pozitia de Parinte, iar cel care seduce pe pozitia de Copil. Parintele se situeaza dincolo de constiinta, intr-un transconstient al normelor, Copilul se situeaza dincoace de constiinta, intr-un inconstient care presimte prezenta constiintei. Chestionare, critica si contra-argumentare Tehnica intrebarii O axioma a comunicatiilor spune: „Mai intâi incearca sa intelegi si pe urma fa-te inteles”. Pentru a intelege ceva ce nu ne este clar, cel mai bine este sa pui intrebari. Retorica intrebarii: se pot pune intrebari politicos-ajutatoare sau critic- blocante. in raport cu discursul retoric intrebarea trebuie sa fie mai retorica; la discursul plin de continut intrebarea trebuie sa fie mai plina de continut. Avantajele intrebarii: suplimentarea informatiei, impulsionarea dialogului, orientarea discutiei, reformularea argumentelor, sondarea interlocutorului, verificarea completitudinii mesajului transmis, favorizarea argumentarii, demonstrarea propriei competente. Tipuri de intrebare:  inchisa - ce, cine, unde când ? E rapida si precisa, dar aduce a interogatoriu si indeamna la ascundere.  deschisa - ce credeti, care este opinia, de ce. Aduce informatii si climat de incredere; poate declansa pe vorbareti. Pe lânga aceste doua tipuri principale de intrebari la care ne-am referit si mai sus, mai putem remarca:  sugestiva - stiati ca, sperati ca. Dialogul evolueaza prin introducerea unor noi argumente; poate primi un raspuns blocant.  alternativa - optati pentru, preferati. Orienteaza spre alegere, favorizând decizia; poate conduce la refuz.  contra-intrebarea - care e parerea dumneavoastra despre. Dirijarea dialogului, ocolirea obiectiilor si obtinerea unor informatii suplimentare inaintea raspunsului; celalalt poate sesiza eschiva. Dar nu intotdeauna este usor sa pui intrebarea potrivita, mai ales când nu stii exact ce cauti. Metacomunicarea a definit câteva categorii de cuvinte care ne semnaleaza ca interlocutorul nostru nu ne comunica precis gândurile sale. Aceste categorii sunt: generalizari, semnificatii ale actiunilor (verbelor) si numelor (substantivelor), obligatii, comparatii. Sa invatam sa le recunoastem si sa punem intrebarile corespunzatoare: Generalizari Ele se identifica in cuvinte ca: „toti, nimeni, intotdeauna, niciodata”, chiar daca acestea sunt, uneori, doar subintelese. Când le intâlnim este clar ca se face o generalizare. Universalele sunt optime când descriu adevaruri evidente („toti indivizii au nevoie de oxigen”), dar de obicei sunt doar suportul lenei mentale si limiteaza mult posibilitatile pe care le avem la dispozitie. Ex: „Tinerii de astazi nu au chef de munca” (se subintelege: toti, niciodata); „Pentru a incepe o activitate 117 este nevoie de mult capital” (se subintelege- intotdeauna); „Toti scotienii sunt avari” ; si s-ar putea continua la infinit. Pentru a intrerupe acest proces, este suficient sa se puna câteva intrebari simple: „Chiar toti?”, „intr-adevar intotdeauna?”, „Chiar nimeni?”, cu toate variantele posibile, astfel incât sa se defineasca cazul specific in care acea afirmatie este adevarata (admitând-o ca atare). Semnificatii ale actiunilor In aceasta categorie, ca si in urmatoarea, obiectivul e acela de a verifica semnificatia pe care interlocutorul o atribuie cuvintelor, iar aceasta poate fi obtinuta simplu, in cazul verbelor, cu un cuvânt: „Cum?”. „Dumneavoastra trebuie sa aveti incredere in mine” (nu se intelege daca i se poate accepta un sfat sau daca i se pot lasa portmoneul si cheile casei). Intrebare: „Cum anume? Ce ar trebui sa fac pentru a avea incredere?”. „Anul acesta vom bate concurenta!” (poate sa insemne ca vrem sa marim cheltuielile cu publicitatea sau ca intentionam sa dam foc fabricilor concurente). Intrebare: „Cum anume o vom bate? Ce actiuni vor fi efectiv intreprinse?”. Un caz particular este verbul „A incerca sa...” care inseamna sa ai deja un alibi in caz de esec („am incercat tot posibilul, dar nu a functionat”). Solutia este sa se verifice cum intentioneaza concret sa actioneze cel care vorbeste. Semnificatii ale numelor Si aici este suficient sa se intrebe: „Ce anume?”. Oameni politici care vorbesc de „prosperitate”, „dezvoltare”, „libertate”, etc.? Intrebarea este: „Ce intelegeti exact prin prosperitate?” si, daca nu va lipseste curajul sau rautatea: „Cu ce mijloace intentionati sa o realizati? si când?”. Atentie la substantivele nespecifice care incetoseaza imediat conversatia: fraze ca „ei nu ma inteleg”, „statul nu ne ajuta” nu au nici o semnificatie daca nu definesc cine sunt „ei” sau cine este „statul”. Obligatii Obligatiile, se exprima cu cuvintele: „trebuie, nu trebuie, nu se poate, necesita, este nevoie, incluzând toate expresiile echivalente. De fiecare data când auzim aceste cuvinte, avem in fata o obligatie sau limitare care poate sa fie adevarata sau nu. De obicei se reactioneaza cu „De ce?” care serveste numai la a produce justificari, rationalizari, exemple de cazuri precedente sau regulamente. in schimb, intrebarile pot fi: „Ce s-ar intâmpla daca as face-o? Sau daca n-as face-o?”, „Cine sau ce ma determina sau ma impiedica ?”, „Cine o zice?”. Iar, de obicei, raspunsurile deschid o serie de posibilitati la care nu v-ati gândit. Comparatii In aceasta categorie includem toate adjectivele la gradul comparativ ca: „mai bun”, „mai rau”, „prea mult”, „prea putin” etc. „Este mai bine sa faci asa”. „Este lucrul cel mai rau care mi se putea intâmpla”. „Acest obiect e prea scump”. „Inveti prea putin”. si aici reactionam din obisnuinta cu un „de ce?” sau negând, sau furnizând justificari. in schimb, intrebarea cheie este: „Fata de ce anume?”. Raspunsurile va vor ajuta sa evaluati mai bine situatia si sa gasiti solutii creative. In ciuda aparentei simplitati aceste intrebari sunt foarte eficiente in situatii concrete. Daca cel care va vorbeste este de rea-credinta, se va simtiti descoperit, 118 daca este de buna-credinta, dar imprecis va fi pus in fata propriei confuzii; in ambele cazuri, va puteti astepta la reactii ostile sau chiar agresive. Daca vreti sa pastrati o atmosfera pe cât posibil netensionata, puneti intrebari numai când vi se pare intr-adevar necesar sa identificati mai bine problema sau gândul interlocutorului. Dar daca vreti sa atacati delibera interlocutorul le puteti pune in toata amploarea lor si chiar pe un ton usor agresiv. Un exemplu pentru cât de mult se poate schimba situatia faâa de afirmatia initiala daca pune punem intrebarile potrivite rezulta din sceneta urmatoare. Gheorghe, elev in clasa intâia, vine de la scoala: - Mama, astazi colegii au râs de mine toata ziua! - Chiar toata ziua? - Nu chiar toata ziua, ci numai in timpul recreatiei. - Chiar toti copiii care erau acolo? - Nu, Gicu cu gasca lui. - Sunt multi? - Sunt Gicu, Mihai si Radu. - De ce au râs de tine? - Au spus ca am urechi mari! - Iar ceilalti? - Ei bine, m-au aparat. Aceiasi tehnica a intrebarilor se poate aplica la dialogul nostru interior, daca ne obisnuim sa examinam cu atentie generalitatile pe care le folosim pentru a descrie starile si situatiile noastre. Vom descoperi adesea ca noi ne punem limite care nu au nici un sens real si pot fi foarte simplu depasite. Lumea contine mult mai multe dimensiuni si mult mai multe posibilitati decât ne indica harta noastra mentala si astfel de intrebari pot sa va ajute sa le descoperiti. Raspunsul la intrebare Desigur, nici macar in cazul interogatoriului nu esti obligat sa raspunzi la intrebari impotriva interesului tau. In acest caz tipologia raspunsurilor poate lua urmatoarea forma:  raspuns teapan si transant, de felul celor pe care le utilizam in cazul intrebarilor inchise;  spus clar: intrebarea este rau formulata  raspuns pe diagonala: incepând in punctul intrebarii si terminând altundeva;  chiar ignorare in raspuns sub scuza diplomatica – asa inteleg eu intrebarea (nu inteleg ceea ce nu imi convine, ceea ce inteleg, inteleg cum imi convine)  tamponare: o secventa scurta de la care sa porneasca semantic altceva;  reformulare a intrebarii: eu as fi formulat intrebarea astfel… si apoi raspunzi la propria formulare;  intrebare ca raspuns la intrebare (Soacra evreica, catre ginerele neevreu, in "Corabia nebunilor": "Noi evreii raspundem la fiecare intrebare printr-o alta intrebare"). 119 Critica Tehnica criticii Cum sa critici: a) cereti-va permisiunea si individualizati relatia b) verbalizati direct si precis critica prin implicare personala (spuneti "eu") c) utilizati afirmarea de sine empatica d) folositi tehnica "discului zgâriat" e) exprimati-va deschis sentimentele f) incheiati discutia intr-un mod afectuos Cum sa primesti o critica: a) asculta cu atentie controlând manifestarile neverbale b) concentreaza-te asupra continutului criticii nu asupra interpretarii personale c) nu fi agresiv sau ironic, nu ridiculiza interlocutorul d) nu minimaliza si nu exagera critica e) nu contraataca. Daca e o critica justificata, precizeaza-ti pozitia, exprima-ti deschis sentimentele, folositi tehnica "discului zgâriat" si ancheta negativa, incheiati discutia intr-un mod afectuos. La fel daca e nefondata. Daca e nefondata cere precizari sau utilizeaza raspunsul ambiguu, sibilinic. Daca e un atac, continuam prin a folosi tehnica potolirii furiei celuilalt. Reguli generale impotriva efectului de realitate construit prin comunicare: 1. identificati incoerentele, nepotrivirile, discontinuitatile; formati-va gândirea capabila sa sesizeze daca “ceva nu se potriveste” 2. sesizati aparenta normalitatii 3. nu acceptati falsa similaritate: ceilalti nu pot avea aceleasi opinii, interese, valori, ca si noi 4. nu acceptati aparenta competenta 5. refuzati confuziile cognitive prin cereri “umile” de explicatii 6. refuzati confuziile emotive: nu te lasa ademenit, culpabilizat, nu accepta sa datorezi ceva cuiva 7. nu acceptati jocul de-a alegerea când vi se induce un raspuns 8. nu acceptati gândirea de grup care sustine ca apartineti grupului bun 9. nu acceptati structuri impersonale care decurg din opozitii de grup. Exercitii: 1. Analizati-va greselile de comunicare din conversatie si remediati-le. 2. Exersati asertivitatea; Construiti mai intii in afara comunicarii directe, apoi in comunicare directa critici si contra-argumentari 3. Exersati eliberarea de manipulare; Incercati sa descoperiti când si cum sunteti manipulati; 4. Analizati manipularile din partea oamenilor dificili si contracarati-le 120 4.4. Programarea Neuro-Lingvistica (NLP) - Comunicarea cu sine Comunicarea nu este numai exterioara sau, cel putin, nu ramine odata cu evolutia copilului spre adult, exterioara. Exista pentru omul adult o comunicarea interioara, o comunicare cu sine: ceea ce simtim, ceea ce ne spunem si ceea ce ne imaginam noi insine adesea fara a o impartasi celorlalti. Cum orice fel de comunicare este o actiune, orice comunicarea are efect, atât asupra altora cât si asupra noastra. De aici rezulta o putere deosebita: aceea de a comunica cu sine insusi, cu resursele, inzestrarile si capacitatile ascunse sau latente ale propriului sine Comportamentul si sentimentele noastre si ale altora isi au o mare parte din originea lor in comunicare. Desigur, cine stie sa comunice bine poate comunica celorlalti, indivizi, grupuri sau chiar mase, propriile sentimente, idei sau viziuni. Dar cine poate comunica bine cu sine isi poate asigura o stare interioara de bine, fericire, bucurie, dragoste si extaz. Felul in care traim si realizarile noastre depind de modul in care comunicam cu noi insine. Dupa Freud, Lacan si Foucault, care cred ca suntem incapabili de a sti ce anume se afla in inconstientul nostru, in loc de a invoca formula socratica inscrisa pe templul lui Apolo de la Delphi, „Cunoaste-te pe tine insuti”, e mai bine sa spunem: „Comunica bine cu tine insuti”. Daca examinam aceasta comunicare cu sine sub aspectul sub care noi acordam semnificatie evenimentelor sau intâmplarilor din viata noastra, putem intelege mai bine situatia din perspectiva interpretarii pe care Mircea Eliade o da Mioritei. Adevarata si poate singura noastra libertate, care functioneaza de altfel si ca un principiu al cresterii, al maturizarii, al evolutiei, este faptul ca noi suntem cei care acordam semnificatiile, cei care, mai precis, putem resemnifica. Pentru ca nimic nu are alta semnificatie decât aceea pe care i-o atribuim noi. Daca suntem capabili sa vedem in orice experienta, chiar si intr-un esec ceva semnificativ sau chiar avantajos pentru ceea ce urmarim, atunci ceea ce altadata simturile interpretasera ca plictiseala sau neplacere, ca tristete sau durere, va fi resemnificat. Programarea neuro-lingvistica a lui John Grinder si Richard Bandler are in vedere tocmai aceasta comunicare in primul rind cu sine si apoi cu ceilalti. Ea ia in considerare pe de o parte creierul uman, pe de alta limbajul cu ajutorul caruia comunicam si inseamna simplu si scurt spus programarea felului in care limbajul, atât verbal cât si neverbal, afecteaza sistemul nostru nervos. Daca analizam termenii NLP (Neuro-Linguistic Programming) vedem ca „Neuro” inseamna modul in care functioneaza creierul si sistemul nervos iar „Linguistic” modul in care sunt codate si ordonate inregistrarile neuronale si in care comunicam, verbal sau nonverbal, cu noi insine si cu ceilalti. Desigur, totul este gândit asa cum o cere Gregory Bateson – pentru care intelepciunea rezida in capacitatea de a constientiza ca esti parte dintr-un sistem, pe care el il evoca prin metafora mai inainte mentionata a orchestrei - dintr-o perspectiva sistemica pentru care mintea si trupul sunt parti ale aceluiasi sistem NLP este un ghid pentru utilizarea creierului prin intermediul comunicarii cu sine in stapânirea propriei minti - Abilitatea de a stapâni starile in care te gasesti prin controlarea propriului creier (Bandler) – si a 121 comunicarii cu ceilalti, a modelarii -Studiul excelentei umane si modul in care aceasta poate fi reprodusa (Grinder). Programarea neuro-lingvistica porneste de la sistemul de convingeri al unei persoane. Convingerile sunt filtrele prealabile, apriorice, ale perceptiei, de la care pornind interpretam tot ceea ce se intâmpla si care structureaza comunicarea cu noi insine. „Omul este ceea ce crede el ca este” (Anton Cehov). O persoana poate sa faca ceea ce crede ea ca este posibil si nu poate sa faca ceea ce crede ca este imposibil. Este ca si cum profetiile care se autoimplinesc: „Daca tu crezi ca esti in stare sa faci ceva sau ca nu esti in stare sa faci ceva, ai dreptate in ambele cazuri” (Henri Ford). Atunci când trimiti constant creierului tau mesajul ca nu poti face ceva, capacitatea ta de a face respectivul lucru este inhibata sau blocata. Invers, când trimiti mereu creierului tau mesaje ca poti face ceva anume, el este stimulat sa obtina respectivul rezultat si iti ofera tot sprijinul pentru a-l obtine. Conteaza nu atât realitatea, cât convingerea, comunicarea lipsita de scepticism, indoiala si neliniste direct cu sistemul nervos. Ca in intâmplarea cu furgonul frigorific sau ca in cazul starii de hipnoza in care o moneda scoasa din buzunar poate produce o arsura. Datorita relatiei strânse cu limbajul creierul face ceea ce i se spune sa faca. Vestea buna este ca ne putem construi constient propriile convingeri. Atunci când crezi ca ceva este adevarat, chiar intri in starea ca acel ceva este adevarat. In primul rând PNL studiaza felul in care oamenii comunica cu ei insisi pentru a-si programa, cel mai adesea inconstient, starile, care sa ne intelegem bine, pentru neuro-lingvistica sunt in acelasi timp mai mult decât starea mentala si starea corporala luate separat si se alcatuieste de fapt din sistemul alcatuit de cele doua. PNL are apoi in vedere sintaxa mentala, adica modul in care o persoana isi organizeaza gândurile si care permite accesarea acelei parti a creierului care este de cel mai mare ajutor in obtinerea rezultatului dorit. In fine PNL se intereseaza de comunicarea cu propriul corp, respectiv de controlul respiratiei, posturii, mimicii, naturii si calitatii miscarii. Ceea ce te invata in primul rind PNL in raport cu ceilalti este sa stabilesti un raport, sa calibrezi, iar in raport cu tine sa stabilesti obiective, sa fixezi ancore. Viziunea noastra asupra lumii si oamenilor este rezultatul complex al unei interactiunii intre perceptiile externe si perceptiile interne, intre cuvintele din limba si amintirea experientelor noastre. Creierul proceseaza stimulii vizuali, auditivi si kinestezici care sunt perceputi de organele de simt si ii sorteaza, retinându-i pe cei importanti si ignorându-i pe cei neimportanti. Memoria asociaza perceptiile noastre externe cu experientele trecute si cu perceptiile interne. Ceea ce face ca viziunea noastra asupra lumii, desi posibil asemanatoare cu a altora sa fie totusi unica este faptul ca aceste asocieri sunt unice. Nu numai asocierile stimulilor sunt diferite, datorita succesiunii lor diferite si conexiunilor diferite, ci si prelucrarea informatiilor. Fiecare dintre noi are un canal senzorial pe care il privilegiaza in elaborarea propriei experiente si comunicari (intrucât harta lumii constituita cu ajutorul cuvintelor va urma contururile experientelor bazate pe respectivul canal senzorial). Atunci când vorbim avem o reprezentare interna a ceea ce spunem. Gândul si discursul sunt 122 traite subconstient fie ca imagini, fie ca si cuvinte pe care le auzim, fie simtind fizic ceea ce spunem, ca senzatii, emotii, sentimente. Fiecare persoana utilizeaza cu predilectie un anumit canal senzorial (vizual, auditiv, kinestezic) si exprima acest lucru folosind cu predilectie anumite cuvinte "cheie". In acelasi mod, el va da o semnificatie aparte anumitor cuvinte si noi suntem aceia care trebuie sa le descoperim si sa le folosim. Unele persoane dau mai mare importanta informatiilor vizuale („nu cred decât daca vad cu ochii mei”), altele, celor auditive („am auzit cu urechile mele”), iar altele kinestezice (ca si Toma necredinciosul care crede numai ceea ce simte tactil). In primul caz cel care vorbeste apartine tipului vizual si foloseste cuvinte din acest câmp semantic (a vedea, a privi, a imagina "situatia este clara", "astazi vad totul in negru", "este un adevar clar”, „nu vad nici o solutie”, „e o perspectiva luminoasa”etc.), in cel de-al doilea apartine tipului auditiv si foloseste cuvinte din acest câmp semantic (a auzi, a asculta, "asta nu-mi suna bine", "este un contrast strident", "exista un dezacord", „nu suna bine”, „am auzit eu ceva” etc.), in cel de- al treilea apartine tipului kinestezic si foloseste cuvinte din acest câmp semantic (a simti, a atinge, a mângâia, a avea gustul de, „situatia asta ma apasa”, "am prins ideea", "simt lumea pe umerii mei", "totul se indreapta catre perfectiune", „mai avem de parcurs un drum lung” etc.). Ordinea cuvintelor unei limbi vine sa se aseze peste aceasta viziune strict individuala coroborând-o cu semnificatiile mai generale, comune acelei comunitati lingvistice din care facem parte. De aceea orice informatie noua, fie stimuli senzoriali fie cuvinte, va reactiva asocierile anterioare si va conduce la un anumit comportament invatat. Aparitia unei pisici, chiar daca aparent produce aceiasi stimuli poate determina atât comportamente tandre fata de ea, cât si frica la cineva pe care in trecut o pisica l-a zgâriat. Aparitia pisicii evoca in cazul unora afectiune, a altora frica. Cuvintele au din punctul de vedere al constiintei calitatea unor stimuli si produc efecte similare pentru ca, desi comunitatea le atribuie o anumita valoare standard, ele inseamna, macar ca nuanta si conotatie, ceva diferit pentru fiecare din noi, in functie de experienta. Totusi, datorita experientei colective si constrângerii comunitatii cuvintele sunt mai standardizate in efectul lor decât alti stimuli. Adica exista o harta generala a lumii de o precizie totusi acceptabila pentru ca exista limba care face ordine cu meridianele si paralele ei in experientele care sunt puternic individualizate pâna la ....a unice in constituirea si succesiunea lor in istoria unei persoane. De aceea putem folosi acele cuvinte pe care toti le recunosc drept pozitive: iubire, frumusete, bine, pace, libertate, prosperitate. (Desigur, dupa cum s-a vazut in cazul tehnicii formularii intrebarilor, in cazul unor astfel de cuvinte cu semnificatie universala diavolul se ascunde in detalii…) Calitatea si forta deosebita a cuvintelor ca stimuli specifici genului omenesc rezida in mai multe caracteristici:  chiar daca sunt insusite si utilizate individual, cuvintele sunt o sinteza colectiva a experientei, pe care cei mai multi membri ai comunitatii lingvistice o impartasesc (experienta este cu atât mai bogata cu cât sunt mai multe cuvintele care o descriu diferentiind-o); 123  fiecare cuvânt este asociat cu multe alte semnificatii care ii constituie semnificatia (fericirea, cu voiosia si spontaneitatea; etc.)  asociind experiente exterioare si interioare placute sau neplacute, cuvintele nu sunt semnificatii neutre ci reprezinta adesea judecati implicite sau prejudecati;  cuvântul evoca starea mentala cu care este asociat si emotia care o insoteste; dar aceasta legatura este in virtutea principiului asocierilor mentale, reversibila. Dupa cum spuneam, in mintea noastra nu exista nici un lucru "real", ci doar o seminificatie, imaginea mentala pe care o avem asupra acestuia: constiinta noastra este alcatuita dintr-o harta a lumii construita in limbaj, prin intermediul unor cuvinte. Dar fiecare dintre aceste cuvinte nu numai ca trimite in afara la lucrurile „reale”, ci se si afla in legatura cu alte cuvinte si cu anumite stari emotionale ale constiintei. De exemplu, pentru a intelege cuvântul "albastru" gândirea noastra se plaseaza pe harta lumii din mintea noastra la locul unde avem experienta respectivei culori, iar pentru a intelege cuvântul "depresie" mintea noastra se plaseaza la locul unde este inregistrata aceasta experienta interioara cu tot ceea ce aceasta contine. Când evocam in mintea noastra sau pronuntam un cuvânt noi efectuam in mod automat conexiunile mentale implicate si resimtim mai mult sau mai putin constient experientele, starile si emotii legate intr-un fel sau altul de el in momentul in care este rostit. Suntem in general de acord ca limbajul, cuvintele au, in urma legaturii strânse pe care o stabilesc cu experientele interioare si exterioare ale oamenilor, o imensa putere asupra celui care asculta. Cu toate acestea prea rareori suntem atenti la un aspect de domeniul evidentei: primii care aud si suporta efectul cuvintele noastre, fie spuse, fie numai gândite, suntem chiar noi! De fapt intregul mecanism al psihicului nostru, fie constient, fie inconstient se bazeaza pe limbaj, este co-structurat de limbaj tot atât cel putin pe cât este structurat de stimulii experientelor. Daca anumite cuvinte pot provoca o reactie negativa, o stare neplacuta ascultatorului nostru, care poate fi efectul acestui flux cotidian neintrerupt de cuvinte asupra propriei persoane? Sa analizam care sunt cuvintele pe care le folosim cel mai frecvent si sa vedem daca acestea contin informatii despre experienta noastra. Cât de frecvent folosim cuvinte ca: „depresie”, „plictiseala”, „indiferenta” pentru a descrie starea in care ne aflam? Ce s-ar intâmpla daca am folosi mai degraba: „exuberanta”, „curiozitate”, „interes”? Pentru a testa efectul putem face un experiment (tehnica modificarii vocabularului): cautati intre cuvintele pe care le folositi foarte des un numar de trei care contin o judecata negativa despre obiectul pe care il descriu. De fiecare data când aceste cuvinte va vin in minte sau vreti sa le pronuntati, incercati sa le schimbati cu altele, cel putin pozitive. Cam dupa o saptamâna sau o saptamâna si ceva, când aceasta schimbare s-a produs, adica folositi automat cealalta varianta, treceti la o noua serie de trei, si asa mai pâna va epuizati vocabularul negativ. Puteti merge chiar mai departe inlocuind trei dintre cuvintele cu semnificatie neutral-pozitiva pe care le folositi cel mai frecvent cu altele care sa fie mai 124 pozitive, chiar exagerat de pozitive, entuziaste. Totul poate parea pentru inceput un joc, dar odata cu progresul in exercitii, efectele reale se vor simti in starea voastra si in relatiile cu ceilalti! Pentru ca schimbarea vocabularului inseamna o schimbare a felului in care sunteti constienti de voi si de lume, a felului in care va gânditi si va organizati relatiile cu voi si cu experientele voastre. Premisa PNL este ca lumea asa cum ne-o reprezentam noi este numai o harta relativ similara cu realitatea la care, ca adevar absolut, nu vom ajunge niciodata. Harta nu este similara cu teritoriul. Dar harta neuro-lingvistica este cea care ne determina semnificatiile interpretarilor realitatii si comportamentele noastre ca un cadru de referinta. Prin urmare nu realitatea ne afecteaza actiunile, ci harta noastra neuro-lingvistica a realitatii. Corolarul practic al acestei premise este ideea ca noi trebuie sa ne reprezentam lucrurile in asa fel incât ele sa nu ne limiteze ci sa ne dea putere si sa ne deschida posibilitati. PNL se ocupa de intelegerea si schimbarea starii noastre ca o cale a schimbarii comportamentului care este intotdeauna rezultatul acestei stari. Comportamentul ne indica starea in care se afla o persoana in acel moment. Intelegerea felului in care functioneaza starile conduce la posibilitatea schimbarii si a realizarii a ceea ce iti doresti. De regula noi pare ca suntem prada sentimentelor noastre de mâhnire, tristete sau depresie. Oamenii au incercat prin diferite tehnici – droguri, alimentatie, asceza, posturi, tehnici corporale - sa-si schimbe acele stari. De fapt ele sunt stari care deriva din ceea ce ne spunem noi noua insine si din tonul cu care ne-o spunem precum si din posturile si manierele de a respira specifice acelei stari. Daca am proceda cu noi asa cum un regizor procedeaza cu un actor, daca ne-am stabili scenariul convenabil si am da mintii noastre indicatiile de postura, respiratie si gestica pe care ni le propune, am putea face din mintea noastra un platou de filmare, iar din noi un erou de film hollywodian. Spre exemplu, iata ce se intâmpla in mintea noastra atunci când cineva drag, pe care-l asteptam intârzie: ajungem sa ne imaginam fie ca s-a intâmplat ceva grav, fie ca iubeste pe altcineva cu care intârzie, departe de noi cei care o asteptam. In functie de starea mentala cu care o asteptam, atunci când ajunge in sfârsit acasa, fie vom fi usurati si fericiti ca nu i s-a intâmplat nimic si o vom primi cu lacrimi de bucurie, fie vom fi frustrati, suspiciosi si mâhniti. In ambele cazuri ne vom comporta in continuare in functie de starea noastra: fie ca vom rasufla usurati si vom intreba ce s-a intâmplat, fie ca vom avea comportamentul unui om furios. Daca ne-am fi construit din timp o alta stare, imaginându-ne ca persoana draga este retinuta de treburi neasteptate si urgente si ca face tot ce poate sa ajunga cât mai repede la noi vom avea o cu totul alta atitudine si un cu totul alt comportament. Nu e mai putin adevarat insa ca pe linga felul in care percepem, interpretam si ne reprezentam lumea, latura ce tine de starea noastra corporala – cât de incordati suntem (tensiunea musculara), postura noastra, cum respiram, alimentatia si functionarea metabolismului nostru – este la fel de importanta daca nu, uneori, chiar mai importanta. Atunci când asteptati persoana draga intr-o stare de tensiune musculara, obositi (sau chiar bolnavi, cu dureri), cu nivelul glicemiei scazut (flamânzi) veti fi predispusi sa va imaginati motivele intârzierii intr-o 125 tonalitate afectiva negativa. Invers, daca starea fiziologica este buna, inclinati spre reprezentari pozitive in asteptare. E clar, când sunteti in forma va si simtiti bine psihic si percepeti lumea in mod agreabil, când sunteti obosit sau va dor dintii vedeti totul in negru. Dar datorita faptului ca reprezentarea noastra mentala si starea noastra corporala sunt conexate si se regleaza una pe cealalta prin feed-back orice o afecteaza pe una, o afecteaza in oarecare masura si pe cealalta. Cei doi factori interactioneaza continuu pentru a pentru a produce starea in care ne aflam. Dupa cum am spus, la rândul ei, starea determina manifestarile comportamentale. Prin urmare, pentru a controla manifestarile comportamentale trebuie sa strabatem linia acestor conexiuni invers, spre starea noastra. Atunci când ne aflam intr-o anumita stare creierul nostru cauta printre posibilitatile inmagazinate o anumita forma de manifestare comportamentala. De aceea daca am obtinut vreodata un rezultat bun intr-un anumit domeniu il putem obtine din nou. Cu conditia de a ne plasa in starea care a declansat respectivul comportament. Desigur, in programarea si accesarea starilor dorite este nevoie de flexibilitate. Este bine ca in raport cu experientele noastre sa nu tragem concluzii absolute ci sa vedem, cu atentie selectiva, ce ne invata ele pentru a putea continua in acelasi sens. Noi avem adesea stari reactive, ne comportam reactiv si pentru ca nu intrezarim variantele. O singura varianta presupune un raspuns automat, o alternativa te pune in fata unei dileme, libertatea de alegere incepe de la trei variante in sus. (John Grinder) Flexibilitatea inseamna capacitatea de a schimba continuu starile in care te gasesti in functie de necesitati. O tehnica mai complexa decât aceea a modificarii vocabularului este aceea a ancorarii unei stari in care vrem sa ne instalam in anumite situatii când comunicam cu noi sau cu altii. In PNL „ancorele” sunt niste asocieri programate intre stimuli alesi constient de catre noi si anumite stari pe care vrem sa le accesam. Cum se construieste o ancora vizuala (auditiva/kinestezica)?  gaseste momentul când crezi ca vei avea nevoie de o anumita stare resursa;  aminteste-si din trecutul tau o stare (de limpezime a mintii, de promptitudine a replicilor, de creativitate si spontaneitate) care te poate ajuta in acel moment;  stabileste un anumit gest precis si perfect repetabil: a privi unghia aratatorului de la mâna stânga (a fluiera in surdina sau chiar a fredona in minte o anumita fraza muzicala, a apasa unghia aratatorului pe degetul gros etc.);  retraieste in amintire starea resursa cu intensitate senzoriala si emotionala puternica;  in momentul de maxima intensitate fa gestul ales;  când retrairea se domoleste, numara de la 7 la 1 si revino la starea normala;  asocierea intre stimulul ales si starea accesata trebuie repetat pâna devine un automatism. Astfel de ancore sunt frecvent folosite in publicitate atunci când un anumit produs este ancorat in perceptia noastra de starile produse de anumite calitati umane sau de contextele dorite. 126 Comunicarea cu inconstientul Comunicarea verbala cu inconstientul Comunicarea cu sinele nostru nu depinde numai de modalitatile privilegiate ale perceptiei corporale a stimulilor si de constiinta structurata de limbaj. Ea trece de asemenea prin inconstient si prin formatiunea reticulara. Daca stiti bine ce va doriti sau ce urmariti inconstientul si formatia reticulata va ajuta atât in actiunea de a comunica cu sine cât si in actiunea de a comunica cu ceilalti. Prima tehnica de comunicare pentru a cere ceva inconstientului este sa formulati patru, cinci fraze pe aceiasi tema utilizabile intr-o sedinta. Frazele trebuie construite astfel:  in limbajul cotidian simplu si clar (Modelul de stabilire a obiectivelor in management a produs formula SMART – Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Timely. PNL vorbeste cu precadere despre definirea precisa a obiectivelor in sensul detalierii experientei pe care vrei sa o traiesti si pretinde, etic, in plus o verificare ecologica: cine, cum, când va fi afectat.);  verbele sa fie conjugate la timpul prezent  in forma afirmativa si pozitiva: pentru ca inconstientul nu stie sa spuna nu si nu intelege problemele frazele trebuie sa fie afirmative si sa aiba caracterul de solutii la problemele pe care le aveti  accentuati in directia fortei, usurintei sau placerii  folositi formule ale evolutiei pozitive, ale progresului: „tot mai mult/bine”, „din ce in ce mai”  imaginati-va rezultatul concret, prin cât mai multe senzatii si asociat tie, imaginii tale (In functie de modalitatea privilegiata a experientei senzoriale e bine sa i-i imaginezi cât mai complet rezultatul dorit, in toate detaliile sale senzoriale, sa-l simti ca si realizat.);  repetati. Toate aceste formule de comunicare cu inconstientul pot fi folosite eficient mai ales in situatiile adecvate, când poarta spre aceasta formatiune a psihicului nostru este intredeschisa, ca atunci când suntem pe punctul de a adormi sau tocmai ne-am trezit, ori atunci când ne inducem starea de relaxare necesara care este pragul spre o stare de constiinta modificat. Aceasta stare de relaxare se obtine prin urmatoarele proceduri: ne asezam in pozitia corpului mort, intinsi, cu picioarele usor departate intre ele si cu mâinile usor departate de trunchi, cu ochii inchisi;  respiram ritmic si ne relaxam;  ne inspectam corpul ca si cum ne-am privi din afara, pornind de la cap, oprindu-ne câte putin asupra fiecarei parti a corpului, alternativ cu membrele;  dupa ce am obtinut astfel o imagine asupra starii obisnuite a corpului nostru revenim de la picioare spre cap, imaginându-ne ca fiecare parte a corpului nostru este grea ca plumbul si moale ca o piftie; odata ajunsi la 127 cap ne imaginam ca toate gândurile noastre se scurg in pamânt ca un lichid lasându-ne intregul corp moale ca o piftie si greu ca plumbul;  in aceasta stare de relaxare profunda rostim in gând formulele pregatite pentru tema in care dorim o schimbare;  terminam respirând de câteva ori in ritmul nostru, deschizând incet ochii si revenind la starea de constiinta obisnuita. Érica Guilane-Nachez propune o varianta mai sofisticata a acestui exercitiu. Schimbarea rezida mai intâi in obligatia de a simti partile corpului nostru printr-o investigatie kinestezica atenta si amanuntita. Aceasta inspectare a senzatiilor de rece sau cald, a contactului cu parti ale imbracamintei sau alte corpuri (podea, covor, fotoliu) porneste de la picioare spre cap, dar se termina la cele doua mâini asezate pe coapse. Urmeaza sa discernem intre senzatiile diferite ale celor doua mâini pâna la a distinge ca una este mai grea decât cealalta; pe cea care o simtim mai grea o putem face sa fie si mea, ca plumbul, in timp ce cealalta mâna devine tot mai usoara, de parca ar fi legata de un balon care o ridica usor in aer. Numaram invers de la 10 la 1 ridicarea in aer a acestei mâini. In starea de profunda relaxare la care ajungem astfel rostim calm, detasat, asa cum ne vin ele formulele pe care le dorim. Numaram de la 1 la 10 in timp ce inregistram in imaginatie cum mâna se apropie de picior. Facem calea inversa in inspectarea corpului nostru, de la mâini la cap, trunchi si apoi picioare. Revenim rapid si global asupra intregului corp de la picioare la cap si apoi invers. Pentru a reveni la starea de constiinta obisnuita numaram de la 1 la 5. Cea mai completa si complexa tehnica din aceasta serie de procedee de comunicare cu inconstientul cere mai mult timp si are mai multe faze. In prima faza, timp de mai mult de o saptamâna, trebuie sa va izolati 15 minute in fiecare zi, in pozitie confortabila, cu ochii inchisi si concentrat. Inspectati-va toate senzatiile vizuale, auditive si kinestezice si verbalizati-le murmurând. La aceasta faza se adauga etapa a doua, care dureaza doua, trei saptamâni, iar timpul se ridica la o jumatate de ora. Spuneti-va murmurând ca urmeaza sa intrati intr-o stare de constiinta mai profunda, nivelul alef, dupa ce veti numara de la 10 la 1 si veti vedea litera A. Puteti ramâne cât timp doriti in aceasta stare sau puteti iesi cu usurinta din ea numarând de la 1 la 5 dupa care deschideti ochii. In etapa a treia puteti exersa reperarea raspunsului inconstientului. Inconstientul nu poate raspunde ca si constiinta cu cuvinte; el va raspunde printr-o senzatie corporala (foarte probabil kinestezica, probabil vizuala, mai putin probabil auditiva), mereu aceeasi. In cel mult zece minute de stare alef, veti avea o mica senzatie de tipul mentionat mai sus pe care trebuie sa o reperati. Cei sapte pasi ai acestei etape sunt aceiasi cu cei ai comunicarii cu un bun si venerabil prieten, caruia ii cereti cu respect raspunsuri: salutati, exprimati-va recunostinta, cereti, asteptati raspunsul, multumiti, exprimati- va din nou recunostinta; luati-va la revedere si fixati-va o intâlnire fara sa precizati exact când. In cea de a patra etapa totul este identic cu etapa a treia, singura diferenta este ca la pasul trei nu veti cere direct un raspuns, ci veti cere resurse (sau implinirea unor dorinte, solutionarea unor probleme) si un raspuns ulterior, relativ la disponibilitatea inconstientului de aindeplini cererea voastra.. 128 Comunicarea cu inconstientul pe calea experientei imaginare De fapt procedeul pe care il prezint aici si care provine din tehnicile PNL foloseste inconstientul pentru a comunica cu formatiunea reticulata, cea care ne dirijeaza atentia. O schimbare importanta este faptul ca se trece de la cuvinte la imagini. Comunicarea cu inconstientul devine un fel de studio cinematografic iar noi, ca programatori neuro-lingvistici, un fel de regizori. Putem astfel sa ne modificam starile lucrând asupra modalitatilor reprezentarii noastre, schimbându-i submodalitatile. Putem sa reglam o stare in functie de submodalitatile unei alte stari experimentate de noi si dezirabile. Sau putem sa facem transfer de submodalitati intre reprezentarile diferitelor stari. Una dintre cele mai simple tehnici este cea a swish-ului. In prima faza trebuie sa obtinem in fata ochilor nostri inchisi doua imagini A. problema cu care ne confruntam, si B, solutia. Problema, A, trebuie retraita in momentul ei vizual cel mai pregnant si ca participant direct: retraiti scena in propriul corp si cu toate sentimentele negative care o insotesc. Atunci când vizualizati B, solutia, va vedeti din afara, disociati de voi. Dupa aceasta introducere a problemei urmeaza patru pasi. Mai intâi vizualizati imaginea A, in care sunteti actorul, mare ca un poster si luminoasa. Plasati in coltul din dreapta jos imaginea B, in care sunteti spectatori, de marimea unei si intunecata. La pasul trei intr-o miscare foarte scurta mariti si iluminati imaginea B pâna acopera integral imaginea A, care simultan se face mica si intunecata pâna când dispare fara ca din ea sa mai ramâna ceva. In fine, deschideti imediat ochii si ocupati-va de altceva. 4.5. Simpatie, sugestie si seductie in comunicarea interpersonala In actiunea de a comunica personajul principal este intotdeauna interlocutorul. Este bine ca in comunicarea interpersonala sa existe, conform analizei tranzactionale, relatia de ok. – ok. sau, conform combinatoricii jocurilor, sa existe intotdeauna doi câstigatori Analiza tranzactionala ne arata ca la baza oricarei tranzactii umane se afla conceptul de schimb. Un schimb poate interveni numai când cel care il propune este capabil sa-l faca interesant in ochii interlocutorului, respectiv sa-i satisfaca una din nevoile sale. Regula imediata este: descopera ce vrea interlocutorul si prezinta-i lucrul respectiv intr-o maniera convingatoare si acceptabila. In ceea ce priveste comunicarea, pentru a fi inteles trebuie sa utilizezi un limbaj cât mai cunoscut interlocutorului pentru ca nu conteaza ceea ce intentionezi tu sa comunici interlocutorului, ci ceea ce intelege el. De aceea cel care are intentia de a comunica este principalul responsabil de rezultatul comunicarii. Pentru ca in comunicare este important ca celalalt sa inteleaga mesajul, daca cineva greseste, acela sunteti voi. Evitati sa dovediti ca celalalt se inseala; schimbati-va strategia. Pentru ca in comunicare important este nu ceea ce vrei sa comunici ci ceea ce intelege interlocutorul cel care comunica este principalul responsabil de rezultatul comunicarii. Noi avem deja capacitatea de a stabili o relatie si de a ne modifica comportamentul in acest scop, fara a fi ipocriti sau lipsiti de individualitate: de ea depinde comunicarea eficienta. Daca va amintiti astfel de 129 intâlniri in care ati conversat cu alti oameni puteti descoperi ca pozitia corpului, privirea si gesturile pe care le-ati facut, tonul vocii si cuvintele pe care le-ati folosit, au fost diferite in raport cu persoana cu care comunicati. Aceste modificari sunt datorate necesitatii de a stabili un dialog cu interlocutorul, cautarii de afinitati comune care sa faca posibil acest dialog. Sarcina noastra este relativ usoara, in masura in care rolul public jucat de o persoana ne informeaza suficient asupra sistemului sau de credinte, asupra valorilor, asupra modului in care, probabil, va reactiona la comportamentul nostru. Ceea ce PNL numeste raport in comunicare indica o relatie bine precizata, respectiv capacitatea de a intra in sintonie cu interlocutorul, astfel incât sa ii respectam sistemul de credinte si valori si sa utilizam o comunicare verbala si non-verbala care sa ne permita sa fim cât mai bine intelesi. Avem capacitatea de a alege din gama de comportamente pe care o avem la dispozitie, pe acela care ne permite cel mai rapid sa gasim o baza comuna de intelegere. Cu cât este mai mare flexibilitatea noastra (capacitatea de a ne adapta comportamentul), cu atât este mai mare capacitatea de a intra in relatii determinate cu interlocutorul nostru. Eu doresc sau am nevoie de ceva, iar celalalt, semenul meu, doreste la rândul lui ceva sau are nevoie de ceva. Viata umana se bazeaza pe legaturile dintre oameni, pe relatii, iar in centrul relatiilor sta schimbul pentru ca daca eu dau cuiva ceva de care el are nevoie sau ceva ce doreste, pot, la rândul meu, obtine de la el sau prin intermediul lui, ceea ce doresc sau de ceea ce am nevoie. Problema este de a sti ceea ce vreau eu, ceea ce vrea celalalt si cum sa-l conving ca schimbul este convenabil. Or aceasta problema o rezolva comunicarea: comunicarea cu sine, intelegerea a ceea ce vreau eu, intelegerea cu el, adica o comunicare prin care sa pot afla de ce are nevoie sau ce-si doreste si in fine comunicarea care sa mijloceasca echivalarea schimbului. Intr-adevar, cum afirma scoala de la Palo Alto: totul e comunicare. Comunicarea umana la nivel interpersonal se realizeaza de obicei prin trei coduri:  verbal, intelesul logic al cuvintelor,  paraverbal, intensitatea (volumul vocal), tonul, viteza cu care rostim cuvintele si  nonverbal, limbajul corporal (mimica, gesturile, atitudinea, pozitia miscarea), imbracamintea etc.. Desigur, primul imperativ este ca limbajul pe care-l folosesti trebuie sa fie cât mai accesibil interlocutorului. Dar ceea ce complica mult comunicarea este faptul ca desi intreaga educatie se bazeaza pe codul verbal, pe intelesul logic al cuvintelor, in comunicarea interpersonala acesta nu are o valoarea mai mare de 7% din totalitatea actului de comunicare, in timp ce codul paraverbal detine 38%, iar codul nonverbal 55% (procentele sunt sugerat de cercetarile din 1967 al profesorului Albert Mehrabian de la UCLA). De aceea s-a spus ca „tonul face muzica”, sau ca e mai important cum spui decât ce spui. Regula tehnica este ca in comunicarea interpersonala trebuie sa ne concentram asupra tuturor acestor coduri si nu unilateral, asupra celui verbal. Mai mult, toate aceste coduri trebuie sa fie in armonie; altfel avem de a face cu 130 incongruenta care ne atrage atentia asupra unei probleme de comunicare. Suntem crezuti numai daca exista congruenta intre limbajul verbal si cel neverbal. Atunci când eram copii dadeam dovada de o mare acuitate senzoriala in ceea ce priveste limbajul corporal pentru ca reuseam sa intelegem ceea ce se comunica chiar daca nu intelegeam toate cuvintele. Conventiile, regulile si institutiile societatii moderne privilegiaza insa canalul verbal, obturându-le pe celelalte. Pentru a descoperi in ce stare se afla celalalt PNL foloseste „calibrarea”. A calibra inseamna a recunoaste starea celuilalt pe baza limbajului corporal si mai ales in felul in care el foloseste canalele senzoriale. Este vorba despre felul in care miscarile ochilor ne dau indicatii despre tipul proceselor de gândire ale interlocutorului, ceea ce s-a numit „privirea neurologica”, analizata cu predilectie de Grinder si Bandler: este ca si cum ochii ar privi in zona emisferei cerebrale responsabila de tipul de proces mintal si in planul organelor senzoriale implicate. Astfel, când privirea este orientata in sus spre stânga, acceseaza amintiri vizuale; când este orientata spre dreapta, construieste o imagine vizuala. Privirea orientata spre urechea stânga inseamna accesarea unei amintiri auditive, spre urechea dreapta, inseamna construirea unor sunete (melodie, voci, zgomote). Privirea orientata in stânga jos inseamna meditatie sau dialog interior. Privirea indreptata inspre dreapta jos indica prezenta emotiilor, a senzatiilor tactile, a kinestezicului. Calibrarea foloseste in acest procedeu si seturi de intrebari pentru a stimula si urmari miscarile ochilor. (Reversul in plan personal al acestei tehnici interpersonale este regula de a face miscarea oculara potrivita pentru a stimula starea pe care vrei sa o obtii: iti vei aminti mai usor ceea ce ti s-a spus daca vei privi spre urechea stânga si vei gasi mai usor replici daca vei privi spre cea dreapta!) Atitudinea celuilalt fata de mine este creata de mine pe parcursul comunicarii. Cel care stie sa comunice va stabili dinainte cum urmeaza sa se comporte pentru a crea o anume atitudine a interlocutorului. Construiti-va un ego de tip forta calma si fiti constient cu seninatate de valoarea voastra. Dar totodata, in numele alteritatii atât de importanta pentru existenta unei comunicari autentice respectati si cultivati ego-ul persoanei cu care comunicati. Pentru a respecta alteritatea persoanei cu care comunicati cultivati perspectivismul. Exercitiu de perspectivism in comunicare: daca urmeaza sa va intâlniti cu cineva plasati trei bucati de hârtie in locurile in care ar urma sa stati, scrieti pe una prenumele vostru, pe a doua al interlocutorului, iar pe a treia “observator”. Asezati-va pe locul vostru si spuneti ce aveti de spus, ideile, argumentele; pe scurt, jucati-va rolul in imaginatie. Mutati-va apoi pe celalalt loc, al interlocutorului, si revedeti-va rolul jucat mai inainte din perspectiva celuilalt. Plasati-va pe pozitia observatorului neutru si examinati relatii dintre cele doua personaje anterioare. In fine, reveniti la locul vostru si corectati-va strategia sau modul de a reactiona in functiile de ce ati inteles pe parcursul schimbarii rolurilor. Pentru a cultiva alteritatea, ego-ul celui cu care comunicati:  respectati distantele interpersonale (daca le incalcati, persoana se lasa putin pe spate sau se retrage cu un pas);  oferitii privirea ca sa stie ca exista pentru voi; 131  acordati-i atentia voastra, nu o ascultati cu gândul in alta parte;  n-o criticati niciodata in public, ci numai intre patru ochi si atunci incepeti cu o fraza pozitiva, spunându-i explicit cum isi poate indrepta greseala si sfârsiti cu o fraza prietenesc increzatoare;  folositi cât mai rar negatia in comunicarea interpersonala: veti fi acceptat cu mai mare usurinta, veti trece drept o persoana pozitiva si veti avea mai usor acces la inconstientul celuilalt;  solicitati-i parerea, cereti-i sfaturi pentru a-i arata stima pe care i-o purtati;  invatati sa va cereti scuze daca ati facut sau spus ceva inadecvat;  invatati sa multumiti pentru ceea ce face pentru voi;  fiti curtenitori si punctuali. Câstigarea simpatiei: oglindire Prima treapta a seductiei este câstigarea simpatiei. Mijloacele comunicative pentru câstigarea simpatiei sunt urmatoarele: 1. Aspectul fizic Faptul ca persoanele cu un aspect placut câstiga simpatia in majoritatea situatiilor vietii sociale este de necontestat. Cercetarile au demonstrat ca persoanele frumoase, indiferent ca este vorba de barbati sau de femei, ni se par mai talentate, mai inteligente, mai pregatite si chiar mai cinstite si mai de incredere. Prin urmare, lor le este mai usor sa-si gaseasca o slujba, sa obtina salarii mai bune si pedepse mai blânde, daca sunt gasite vinovate de ceva. 2. Asemanarea („Suntem de un sânge eu si tu”) Avem tendinta inconstienta de a simpatiza persoanele cu care ne asemanam. Daca vrem sa intram in dialog cu cineva, este fundamental sa ne concentram asupra afinitatilor, lasând pentru moment la o parte diferentele. Primul pas pentru a putea initia o buna comunicare este acela de a cerceta ceea ce este comun sau de a face in asa fel incât interlocutorul sa perceapa o anumita afinitate cu voi: un domeniu de interes general si comun, o persoana care va cunoaste pe amândoi sau chiar si numai faptul ca aveati acelasi semn zodiacal. Tehnica cea mai simpla pentru a intra cu usurinta in dialog cu ceilalti este aceea ca atunci când intâlnesti pentru prima data anumiti oameni sa incerci mai inainte sa gasesti trei elemente comune cu majoritatea celor de fata Procesul de perceptie a afinitatilor cu o alta persoana functioneaza mai ales la nivelul subconstientului. Mecanismul consta in decodificarea elementelor care il caracterizeaza pe interlocutorul nostru, pentru a realiza sau mima asemanarea. A. La un prim nivel este vorba despre limbajul corporal: - Pozitia corpului si gestica. Imitarea (sau mai bine, oglindirea) pozitiei corpului interlocutorului induce imediat o senzatie de afinitate pe care persoana o percepe si pe care nici ea insasi nu si-o poate explica. - Tonul vocii, ritmul si viteza ei - si aici, ca si in cazul gesticii, copierea trebuie facuta cu mare atentie, pentru a evita ca ea sa devina perceptibila constient ca o maimutareala; 132 - Ritmul respiratiei: sincronizarea cu ritmul respiratiei interlocutorului este unul dintre cele mai puternice mijloace pe care le avem la dispozitie pentru instaurarea unei relatii bune de comunicare. Mai subtil este sa recurgi la oglindiri incrucisate: ritmul vocii poate fi potrivit cu ritmul respiratiei interlocutorului sau poti face miscarile capului in ritmul in care el clipeste din ochi etc. In fine tehnica cea mai subtila, care seamana cu un dans este cea a alinierii si ghidajului: daca cineva vorbeste furios te aliniezi furiei lui indreptata impotriva a ceva exterior, apoi relaxezi tonul si vorbesti din ce in ce mai calm; de regula celalalt te va imita inconstient, calmându-se. B. La un al doilea nivel sunt implicate planurile modalitatilor senzoriale sau structurile gândirii ori constiintei: - Copierea canalului senzorial predominant al interlocutorului: pentru a comunica eficient cu ceilalti trebuie ca noi sa ne acordam cu canalul lor senzorial predominant chiar daca pentru aceasta ar trebui sa-l parasim in comunicare pe cel care este al nostru. Poti comunica mai bine cu interlocutorul daca ii adresezi mesaje care se integreaza modului lui de reprezentare a lumii, daca “te plasezi pe aceeasi lungime de unda ca el”. Obtinem astfel un acord, o sincronizare care sporeste mult eficienta comunicarii si puterea de a convinge. Structuri mentale: Metaprogramele sunt structuri de ordine generale, independente de continut, care determina modul nostru de abordare a experientei. Principalele metaprograme sunt:  Orientare/Evitare: o persoana poate fi motivata pentru a obtine ceva placut sau pentru a evita ceva neplacut.  Referinta interna/Referinta externa: persoana ia decizii bazându-se pe propriile senzatii sau in functie de ceea ce spun altii.  Adecvare/Neadecvare: persoana se poate concentra masiv asupra afinitatilor sau diferentelor.  Posibilitati/Necesitati/Motive: este in functie de justificarea pe care o persoana o gaseste pentru propriile actiuni.  A fi/ a face/ a avea: care din aceste verbe este mai important Metaprogramele trebuie descoperite cu tehnici potrivite si apoi copiate si utilizate in cursul conversatiei. Valori: Sunt veritabile filtre de evaluare care privesc modul in care noi decidem ceea ce este bun sau rau, corect sau gresit. Ca sa le aflu trebuie sa raspund la intrebarea "Ce este important pentru el?" Valorile sunt ordonate ierarhic, de la cea mai importanta la cea mai putin importanta si pot fi usor descoperite cu câteva intrebari cheie. Atentie: aceeasi valoare (libertate, de exemplu) este inteleasa in practica in moduri foarte diferite. Credinte se refera la convingerea ca anumite lucruri sunt adevarate si altele nu si ca anumite cauze au anumite efecte (daca..., atunci...). Ele se formeaza pe parcursul intregii noastre existente pe baza: mediului social, evenimentelor, cunostintelor, rezultatelor precedente. Nici o persoana nu ar putea, in mod normal, sa reactioneze in afara propriilor credinte, asadar si acestea trebuie a fi descoperite 133 si copiate cu grija. A nu tine cont de credintele si de valorile altei persoane reprezinta principala cauza a neintelegerilor. Atasamente. Insotesc valorile si credintele si privesc un element specific (persoana, lucru, organizatie) Amintiri. Amintirile influenteaza profund perceptiile si raspunsurile comportamentale ale persoanelor. Este evident ca nu puteti sti tot ceea ce isi aminteste cineva, dar informatiile pe care o persoana le pastreaza din anumite experiente ne pot fi de asemenea de folos in comunicare. Toate aceste structuri mentale se manifesta in decizii. Deciziile se refera la noi si la mediu si sunt luate in mod inconstient in primii ani de viata si preponderent constient ulterior (rational sau afectiv). Ele exprima credinte, valori, atasament. Daca reusesti sa intelegi si sa creezi impresia similaritatii in aceste puncte "cheie", inseamna ca interlocutorul te va percepe ca o persoana deosebit de simpatica careia, nu stie de ce, dar este inclinat sa-i faca anumite favoruri pe care nu le-ar face altei persoane. 3. Faceti-le placere celor cu care comunicati: In primul rind evitati sa aveti un ton de comanda cu interlocutorii vostri (in afara cazurilor explicit recomandate). Adica nu spuneti: „tu ar fi trebuit”, „Tu niciodata…”, „De ce tu niciodata…”, „De ce n-ai facut…”, „Ai face mai bine”, „Nu te cred!”, „Nu-i adevarat!”, „Niciodata nu faci…” „Cum poti intotdeauna sa…”, „Ma faci sa…”. In locul acestor expresii preferati: „Probabil ai putea…”, „As aprecia daca ai vrea sa…”, „Ar fi in interesul tau daca ai vrea sa…”, „Ai privit situatia din acest/alt punct de vedere?”, „Nu vreau sa te contrazic, dar ai considerat de asemenea ca…”, „Probabil ca amindoi am putea sa…”, „Pot sa sugerez…”, „As prefera…”, „Ma afecteaza când tu nu…”, „Crezi ca ar fi o idee buna daca…”, „Nu vreau nicidecum sa te critic, dar dar nu crezi ca poate…”. - puneti-l in valoare pe celalalt, ajutati-l sa se iubeasca mai mult pe sine - aratatii ca ati remarcat un aspect interesant al persoanei, ideilor sau actiunilor lui - obisnuiti-va sa evidentiati tot ceea ce este bun la ceilalti, felicitatii, complimentatii si uitati de esecurile lor (incercati in fiecare zi sa descoperiti cel putin un lucru bun la apropiatii dumneavoastra si spuneti-le- o !) - permiteti-i sa aiba dreptate ori de cite ori va inselati dar uneori si când nu va inselati. Nu corectati decât acele erori sau greseli ale interlocutorului decât daca ele risca sa aiba consecinte in viitor. Complimentele: Dorim cu atâta disperare sa placem celorlalti (si suntem chiar stresati de acest lucru), incât suntem tentati sa credem, fara sa stam pe gânduri, toate laudele, indiferent de cine ni le face, chiar si atunci când sunt false, facute cu scopul de a se obtine ceva de la noi. Daca, in plus, laudele tintesc un aspect la care noi tinem in mod special, aceasta poate fi o tehnica diabolica (desi banala) de a crea simpatie si disponibilitate. 134 Cum faceti un compliment: Lauda da siguranta partenerilor nesiguri. Oamenii au incredere in lauda primita de la straini sau putin cunoscuti. Atentie: in lauda e bine sa fie un graunte de adevar ! Solutia este sa va gasiti intr-adevar partenerul de discutie dragut si simpatic. Laudati-va deci interlocutorul dar nu direct, ci camuflat: ascundeti complimentul intr-o intrebare sau chiar intr-o negatie (a) cereti-va permisiunea (b) verbalizati direct, fara retinere, prin implicare personala (spuneti "eu") complimentul cu privire la un fapt precis (c) exprimati-va deschis sentimentele (d) folositi tehnica "discului zgiriat" Cum primiti un compliment: (a) ascultati (b) acceptati complimentul (c) exprimati-va deschis sentimentele (d) incheiati discutia intr-un mod afectuos Daca e un compliment prea vag, la punctul c cereti precizari sau dati raspunsul ambiguu, sibilinic. Daca e un compliment nemeritat, dupa punctul b restabiliti adevarul. Cooperarea Simpatizam mai mult pe cineva si suntem mai dispusi sa-l ascultam daca avem convingerea ca munceste impreuna cu noi pentru un obiectiv comun. Profesionistii empatiei stiu perfect acest lucru si vor incerca sa sublinieze orice element de interes comun (daca nu exista un astfel de element, il vor inventa pur si simplu), pentru a demonstra ca scopul urmarit este acelasi, iar avantajul de partea cealalta sau macar reciproc. Comunicarea cu inconstientul celuilalt: Sugestie si seductie Comunicarea devine excelenta atunci când mesajul vostru ajunge la inconstientul celuilalt. Inconstientul isi are propria sa ordine si coerenta, adica propria sa rationalitate bazata pe analogii, simboluri, imagini metafore, atitudini corporale, emotii si sentimente. El pune in relatie imaginile, analogiile, simbolurile si dezvolta mituri, povesti sau regizeaza puneri in scena. E legat de concret si in primul rând de senzorialitate si senzualitate. Pentru a vorbi pe limba inconstientului celuilalt evocati sunete, mirosuri, culori, senzatii tactile sau gustative si folositi imagini. Evocati muzica si peisajele si folositi simboluri si metafore. Gesturile si atitudinile corporale, locurile si momentele descrise de anecdote sau povestiri sa fie concrete. Nu vorbiti despre cantitate, ci despre calitate, nu vorbiti despre caracteristici tehnice, ci despre avantajele si placerea implicate. Treziti emotii, sentimente, senzatii si creati dorinte. Evident, cu un limbaj corporal pe masura: corpul trebuie sa vibreze, privirea sa radieze iar vocea sa fie in armonie cu acestea. Complexul sentimente-senzatii-emotii apartine domeniului inconstientului, iar limbajul care implica simturile, senzualitatea si emotiile i se adreseaza direct. 135 Renuntati la limbajul intelectualizat, tehnic si teoretic si fiti senzual si pozitiv in modul de a vorbi. Renuntati la orice grija si vorbiti mai ales despre aspectele calitative intr-un limbaj bogat in expresii care sa trimita la toate cele cinci simturi. Limbajul care implica simturile poate fi inteles de toti oamenii pentru ca orice om, chiar daca nu cunoaste abstractii, are nenumarate experiente senzoriale traite. Pentru o comunicare buna dozajul optim este ¾ din limbaj calitativ, senzorial si emotional, adresându-se deci inconstientului, si ¼ din limbaj tehnic, logic, rational. Starea hipnotica este un fel de transa, iar transa este o stare naturala, pe care cu totii o experimentam (Milton Erickson). In raport cu starea noastra obisnuita de constiinta, transa este o stare de constiinta modificata. In starea de constiinta obisnuita activitatea mentala este difuza, dispersata. Transa aduce concentrare, focalizare la nivelul mentalului. Oricine dintre noi a avut o stare de transa atunci când a visat cu ochii deschisi, a citit o povestire palpitanta sau a vazut un film fascinant, când v-ati concentrat asupra rezolvarii unei probleme: intr-o stare de transa constiinta noastra este focalizata asupra a ceva, ignorând tot restul. In transa câmpul constiintei se restrânge la un singur obiect. Starea de transa e insotita de pasiune, fascinatie si placere. Observatiile stiintifice au stabilit ca aproape la fiecare 90 de minute apare o stare de transa relaxant regenerativa: ea face parte din ritmul nostru biologic. Transa se instaleaza atunci când subiectul simte ceea ce este transmis prin limbaj, ia cuvintele drept niste stimuli naturali. Transa se instaleaza atunci când sunt prezente: concentrarea (interesul, atentia focalizata), ritmul, supraâncarcarea cu informatii (confuzia, surpriza), entuziasmul. De aceea in orice fel de comunicare poate exista un element de transa. Inconstientul joaca un rol foarte important in orice proces de comunicare. Daca inconstientul interlocutorului vostru nu se opune, daca este de acord cu ceea ce spuneti atunci veti avea câstig de cauza. Inconstientul si formatiunea reticulata sunt un fel de paznici ai constiintei, care selecteaza cuvintele si stimuli inainte de a ajunge in câmpul constiintei. Transa sau hipnoza, starea modificata de constiinta faciliteaza comunicarea cu inconstientul celuilalt si ii intareste impactul si puterea de convingere. Noua forma de hipnoza, hipnoza ericksoniana apeleaza la stari usoare de transa, apropiate de starea de constiinta obisnuita. Ea este o hipnoza care actioneaza esentialmente prin cuvânt, chiar daca este anturata de comunicarea neverbala, este o hipnoza indirecta si nu are nevoie sa fie prelungita in timp. Diferit de vechea hipnoza, greoaie, având nevoie de mult timp pentru instalare si imperativa, la fel ca persuasiunea, noua hipnoza pretinde libertatea subiectului, la fel ca manipularea si apeleaza la posibilitate si permisivitate pentru a ajunge la sugestie si seductie. Hipnoza ericksoniana foloseste sugestii subtile – conditionalul optativ, eventualitatea, cuvântul “poate” – ea indica posibilitati, face apel din plin la imaginatia interlocutorului si recurge la sublinieri tonale ale anumitor puncte ale comunicarii. Pattern-uri de limbaj folosite in hipnoza ericksoniana: puteti...; puteti..., nu- i asa? puteti sau nu; puteti..., deoarece; va puteti imagina; puteti sa apreciati cu adevarat? ati putea ...; s-ar putea sa nu stiti ca...; ati putea remarca...; ati putea 136 remarca ce bine va prinde atunci când..., v-ati putea dori acum...; am putea dupa cum stiti...; cineva ar putea/poate...; s-ar putea...; v-as putea spune ca..., dar totodata... Aceste pattern-uri ericksoniene trebuie pronuntate intr-un anume fel, cel pe care-l sugereaza spre ex. italicele (cursivele) din textul scris. Aceasta tehnica vocala se numeste “presarare” si consta in a introduce o modificare in rostire pentru ca unele parti ale frazei sau discursului sa fie percepute diferit de celelalte: 1. fie prin voce:  puteti lasa o pauza ... inaintea sugestiei indirecte;  se poate varia volumul vocii in timpul sugestiei indirecte;  se poate schimba locul din care emana vocea prin schimbarea pozitiei capului in timpul sugestiei indirecte;  se poate modula tonul vocii: mai lin sau mai sacadat, mai inflacarat sau mai neutru, mai emfatic sau mai putin emfatic in timpul sugestiei indirecte; 2. fie prin limbaj corporal:  privind nedirectionat si directionând privirea spre interlocutor, fixându-l cu privirea in timpul sugestiei indirecte;  ridicând un deget, batând pu pumnul in masa, clatinând din cap in timpul sugestiei indirecte;  putem atinge interlocutorul sau intari presiunea contactului fizic in timpul sugestiei indirecte;  putem zâmbi sau incrunta din sprâncen in timpul sugestiei indirecte. Un procedeu suplimentar este acela de a introduce numele interlocutorului in aceste formule pentru a obtine o implicare inconstienta mai puternica. Exercitii practice si aplicative: Incercati, pe parcursul urmatoarei intâlniri cu cineva, sa reflectati pozitia corpului si a miscarilor (evident, in maniera discreta) si observati ce se intâmpla. Adaugati si copierea canalului senzorial predominant al interlocutorului: Ascultati-va interlocutorul pentru a intelege ce modalitate de perceptie adopta incercati sa-i raspundeti si sa-l convingeti de ceva utilizând modalitatea sa perceptiva (daca foloseste termeni vizuali, faceti-o si voi etc.). Copiati anumite credinte particulare ale cuiva pe care il cunoasteti si incercati sa va imaginati cum s-ar schimba modul vostru de viata daca v-ati insusi aceste credinte. 4.6. Comunicare si gen Barbatul si femeia traiesc in lumi diferite, cu valori diferite si conform unor reguli diferite: spre exemplu, un barbat nu-si invita prietenul cu el la toaleta! Comunicarea presupune diferenta. In vreme ce cunoasterea mizeaza pe identitate, pe asimilarea obiectului de catre subiect, pentru a exista comunicarea diferenta trebuie pastrata. Forma buna a diferentei, diferenta care nu este indiferenta este alteritatea. Alteritatea, relatia intre doi termeni care sunt si identici 137 si opusi in acelasi timp este cea care pare sa descrie foarte bine diferenta sexuala, diferenta dintre barbat si femeie. Fata de paradigma corpului unic la care cele doua sexe, masculin si feminin, aduc variantele calitatilor pozitive, pline, de desavârsire, sau a lipsurilor, scaderilor, minusurilor, revendicarile egalitatii moderne impun modelul unui corp diferit dupa sex dar egal in calitati. Ceea ce este accentuat in acest model corporal- sexual al modernitatii este diferenta, alteritatea - celalalt, femininul, difera de masculin pâna la mister, pâna la incomprehensibil -, iar ceea ce este unificat, egalizat sunt inzestrarile, calitatile care confera drepturi si obligatii. In aceasta situatie corpul masculin nu mai este baza pentru un al doilea sex, feminin, definit apoi prin carenta, prin negativitate. Daca femeile sunt diferite de barbati, aceste diferente se stabilesc mai degraba hormonal si metabolic, decât anatomic . Se presupune chiar ca efectul hormonilor de un anumit tip asupra formarii creierului inainte de nastere poate conduce la diferente de identitate sexuala intre creier si corp. Pe noi ne surprind insa, de regula, diferentele anatomice invocate mai sus, dar aceste diferente sunt mai superficiale, mai putin profunde decât cele hormonale si metabolice: numai testate genetic, frumoase femei manechin, cu sâni bine dezvoltati si picioare lungi, gratioase, s-au dovedit a fi barbati cu o singura gena mutanta. Totodata aceasta identitate si diferentiere hormonal-metabolica a sexualitatii nu conduce la nici un fel de esentialism identitar in ceea ce priveste masculinitatea si feminitatea, ci mai degraba, propune imaginea unei continue deveniri a identitatii sexuale a fiintei umane. Intr-adevar, masculinitatea si feminitatea nu se pastreaza aceleasi toata viata. Inainte de pubertate, in prima copilarie, absenta hormonilor face distinctiile inoperante. O a doua modificare a balantei hormonale intervine odata cu vârsta: balanta hormonala se dezechilibreaza prin imbatrânire facând barbatii mai feminini decât erau ca adulti, iar femeile mai masculine. Tipurile de mecanisme hormonale sunt diferite la femei si barbati – metaforic vorbind diferenta dintre ele este ca diferenta intre procesele chimice si cele mecanico-electrice. In primele 21 de zile femeile se simt confortabil; prefera barbatii efeminati si sensibili (care, ca parinte, sunt o investitie sigura). La ovulatie prefera insa pe cei macho. Intre a 21 si 28 zi: hormonii feminini scad producând depresie (4% fac depresie pâna la modificari de personalitate sau sinucidere; crime, atacuri, accidente survin la 50% din femeile implicate in astfel de evenimente in respectiva perioada). Hormonii feminini nu sunt reglati si apar in valuri mari in a 28 zi insotiti de un val de emotii care dispar odata cu ei. Exista o fluctuatie comportamental-comunicationala in functie de ciclu: in timpul lui, cu o mare cantitate de estrogen femeia e calma si vorbeste fluent, când predomina testosteronul e mai bine orientata spatial dar mai haotica lingvistic. Estrogenul, hormonul feminin, da femeilor un sentiment de bine, multumire totala si absoluta, sustine comportamentul de ingrijire si aparare a cuibului, scad violenta, dar nu dau orientare in spatiu si memorie spatiala buna. Prezenta estrogenului este legata de parul blond (la romani prostituatele purtau peruci blonde; o formula de limbaj anglo-american spune: cu blondele te distrezi intotdeauna mai bine !) – dupa 138 primul copil, parul blondelor se inchide, tot astfel dupa 30 de ani – pentru ca nivelul de estrogen scade. Testosteronul, hormonul masculin este principalul responsabil in ceea ce priveste barba, abundenta parului, vocea de bariton sau bas si agresivitatea: 92% dintre cei care claxoneaza la stop, 96% din jafuri, 88% din crime, 90% din puscariasi sunt procente care privesc barbatii. La adolescenti testosteronul e de 15- 20 de ori mai mare ca la adolescente: 74% din baieti sunt agresivi, pe când 78% din fete evita certurile sau negociaza. Testosteronul produce succes legat de asertivitate – creste dexteritatea spatiala si matematica, capacitatea de parcare cu spatele, calitatile sportive (sportul este din punct de vedere evolutionist inlocuitorul vânatorii) - si este produs de succes – de aceea barbatii pot muncii mai mult si tot de aceea prezenta majoretelor e folosita la meciuri: suplimenteaza testosteronul... El este in general constant in lungul vietii. Dar, odata cu scaderea lui, intre 50-60 de ani, barbatii devin mai protectori, mai atenti la culori, haine etc.,. Oscilatiile masculine provin de la un alt mecanism: ei se apropie de o persoana pâna când li se pare excesiva, ingraditoare si limitativa relatia, apoi se indeparteaza; modelul este unul pulsatil (mecanico-electric). Explicatia darwinist-evolutionista a diferentelor sexuale comportamentale a lui Eduard O. Wilson implica o perspectiva de economie biologica, adica de devenire, de proces evolutiv si nu de esentialitate: disimetria comportamentala rezulta din faptul ca, invers decât spermatozoizii, ovulele constituie o resursa limitata.. Masculul este mai interesat de varietatea sexuala din motive de economie genetica, tot asa cum femela, ca purtatoare a ovulului, este interesata in evitarea conflictelor si in protejarea embrionului si a puiului, apoi. De aceea femeile au mai mare nevoie de sesizarea schimbarilor cele mai subtile ale atitudinii celorlalti. Baza acestei diferentieri rezida in strategia diferita a promovarii propriilor gene, in functie de rolul biologic diferit in inmultirea speciei. Consecintele diferentiatoare merg si mai departe: masculul, evolueaza dincolo de spatiul cuibului, este mai agresiv decât femela si sufera, datorita competitiei, intreaga presiune evolutiva. El face obiectul unor presiuni selective care duc la dezvoltarea unor caractere sexuale secundare mai accentuate. Am putea spune ca masculul este mai sexuat decât femela, dar ca femela este mai atractiva sexual decât masculul. Dar in aceste cazuri avem de-a face cu consecintele selective ale evolutiei nu cu un esentialism al identitatii masculine si feminine. Femeile au doi cromozomi X, deci o mai mare varietate de conuri pentru perceperea vizuala a culorilor, disting mai multe nuante de culori decât barbatii si au o perceptie vizuala periferica mai ampla. Perceptie vizuala periferica mai ampla are un unghi de 45 – 180 de grade, pe când barbatii au o perceptie „in tunel”. Aud mai bine, disting sunetele inalte: utilizeaza si disting cinci tonuri in comparatie cu barbatii care utilizeaza si aud doar trei tonuri, deci mai prost calitativ, dar acestia sesizeaza directia. Femeile au pielea de 10 ori mai sensibila decât barbatii. Simtul olfactiv si gustativ al femeilor este net superior si e orientat spre dulce, iar al barbatilor este orientat spre amar si sarat. La barbati exista diferente intre emisferele cerebrale: emisfera dreapta mai mare iar corpul calos este mai restrâns. Capacitatea de orientare in spatiu este 139 localizata in lobul frontal drept si e una din cele mai puternice caracteristici masculine. Femeile sunt de obicei ambidextre, barbatii dreptaci. Ele au perceptie bidimensionala a spatiului in comparatie cu barbatii care il percep tridimensional datorita lobului drept mai dezvoltat. Creierul feminin este mai simetric. Au mai multi centri ai vorbirii atât in lobul stâng cât si in cel drept (dar aptitudinile lingvistice sunt legate de emisfera stânga). Corpul calos, mai dezvoltat, permite cu 30% mai multe legaturi intre emisfere. De aceea femeile pot face mai multe lucruri in acelasi timp, pe când barbatii simt nevoia sa se concentreze. Datorita conexiunilor multiple ale corpului calos intre cele doua emisfere si localizarii vorbirii in ambele emisfere, femeile pot vorbi despre mai multe subiecte simultan si, uneori, chiar intr-o singura fraza. In timpul odihnei, creierul femeilor continua sa aiba activitate electrica in proportie de 90%, iar cel al barbatilor in proportie de 30%. Barbatii au patru miliarde de celule cerebrale in plus, datorita dezvoltarii mai mari a emisferei drepte unde este localizat centrul spatial, dar totusi femeile sunt cu 3% mai inteligente decât barbatii (pentru ca majoritatea testelor au o importanta componenta lingvistica). Ei isi pierd mai usor capacitatea de a vorbi, pentru ca centrul lor de vorbire este situat exclusiv in partea stânga a creierului, nelocalizat precis (in caz de accident, daca lobul stâng e afectat, ei isi pierd capacitatea de a vorbi; nu si in cazul femeilor, pentru ca ele au in fiecare lob un centru de vorbire; de asemenea aproape numai barbatii sunt bâlbâiti). Creierul feminin este mai simetric decât cel masculin (ale carui emisfere difera mai mult intre ele), si are corpul calos mai gros; creierul feminin este, statistic, de un volum mai mic decât cel masculin si chiar de o greutate mai mica - cam 100 g. diferenta - daca raportam toate masuratorile la diferentele de greutate corporala. Ipoteza lui Richard Lynn este ca barbatii sunt mai legati de emisfera dreapta, cu sarcini spatiale, femeile de cea stânga, cu specializare verbala. Disimetria se produce pentru ca femeile nu au nevoie de o emisfera stânga mai mare, cea dreapta preluând o parte din sarcinile verbale (femeile recupereaza mai usor afazia dupa accidente cerebrale datorita acestei posibile preluari; in schimb aptitudinile spatiale dispun de o masa neuronala inca mai redusa de la inceput). Problema care apare este: cum se face ca in pofida acestor diferente de volum si greutate cerebrala intre femei si barbati media IQ data de testele aplicate la cele doua sexe este identica ? Ipoteza - neverificata inca - a lui C. Davidson Ankney: cu toata inteligenta globala identica, barbatii si femeile se disting prin aptitudini diferite. Primii sunt mai buni la testele spatiale si de aptitudini matematice si muzicale, femeile la testele verbale. Or, ca la calculatoare, unde avem nevoie de un "hard" cu atât mai puternic cu cât imaginile spatiale sunt mai ample si complicate, in timp ce procesoarele de texte pot functiona cu dimensiuni mici ale hardului: la un QI identic este nevoie de un creier cu atât mai mare cu cât aptitudinile spatiale sunt mai pronuntate. Diferentele de structura si greutate care exista intre creierul barbatilor si cel al femeilor: nu confera o identitate organica masculinului si femininului, ci diferentiaza doar competentele mentinând scorul general relativ egal. Continuând aceasta linie de cercetare, Sandra Witelson, specialista in diferentele sexuale la nivel cerebral, constata, neurologic, existenta unui al treilea sex: dupa rezultatele la testele 140 spatiale, homosexualii3 se situeaza intre grupul barbatilor heterosexuali si al femeilor: reusesc mai prost decât barbatii, dar mai bine decât femeile. Invers, la testele de fluiditate verbala, homosexualii se situeaza dupa femei, inaintea heterosexualilor. Din nou aceste aptitudini diferentiat identificatoare apar mai degraba ca o consecinta a unui proces de selectie petrecut in cursul evolutiei, care le plaseaza pe femei in situatia de a-si dezvolta aptitudinile lingvistice iar pe barbati pe cele spatiale. Consecinte comunicational-comportamentale: Distributia zonelor cerebrale par sa atribuie femeilor operatii de comunicare iar barbatilor operatii cu fundal sau fundament spatial. Explicatiile biologice ale diferentelor in comunicarea verbala acorda un mic avantaj neurologic innascut femeilor. Femeile rostesc in medie 6-8000 cuvinte pe zi; emit 2-3000 sunete; fac 8-10000 gesturi, expresii ale fetei, in total aprox. 20000 de semne. Au si o precocitate lingvistica: la 3 ani o fetita are un vocabular de 3 ori mai bogat decât un baiat iar fetele pot face descrieri precise si detaliate, pe când baietii nu. Barbatii rostesc in medie 2-4000 cuvinte; emit 1-2000 sunete; fac 2-3000 semne de limbaj corporal; in total aprox. 7000 semne. In schimb ei par mult mai inzestrati pentru actiuni plasate in spatiu si pentru interiorizarea acestor actiuni ca operatii mentale. In momente de tensiune, barbatii actioneaza fara sa gândeasca, femeile vorbesc fara sa gândeasca ! De aceea 90% din detinuti sunt barbati; 90% dintre clientele terapeutilor sunt femei. La femei zonele vorbirii se afla in ambele emisfere in fata destul de clar localizate, lasând restul creierului disponibil pentru alte procese. Femeile pot vorbi simultan despre mai multe subiecte si intr-o singura fraza (barbatii, nu). Femeile pot vorbi si asculta in acelasi timp. Femeia poate insira cu glas tare toate lucrurile intr-o ordine intâmplatoare facând o lista intreaga de optiuni si posibilitati. Datorita compartimentarii barbatii nu pot face doua lucruri in acelasi timp (sa vorbeasca si altceva… Ei nu vorbesc degajat impreuna decât atunci când compartimentarea creierului lor se destrama in alcool) Barbatii vorbesc pe rând, iar daca sunt intrerupti in timp ce vorbesc, simt acest lucru ca pe un fel de agresiune. Barbatul isi dispune de obicei discursul intr-o ordine spatiala. Gândirea masculina si gândirea logica occidentala sunt legate de spatializare si de operationalizare. Creierul compartimentat al barbatului indosariaza mental problemele, dupa care nu-l mai preocupa. Femeile le reiau permanent, descarcându-se doar verbal, fara a solutiona problemele sau a trage concluzii. Consecintele preponderentei unei anumite emisfere cerebrale Emisfera dreapta comanda partea stânga a corpului; gândirea analogica; procesele mentale sintetice, complexe (informatia e prelucrata in totalitatea si concretetea ei), implicate in creatie. Ea depoziteaza amintirile despre trairile personale, imaginile, coloratura sentimentala a informatiilor. Aici se afla centrul 3Sa notam in treacat ca Le Vay atribuie comportamentul homosexual expunerii prenatale la un exces de hormoni feminini. 141 cerebral al muzicii, se prelucreaza ritmul, râsul, sunetele stridente, tipetele, intonatiile si limbajul corporal. Emisfera stânga comanda partea dreapta a corpului; gândirea logica; procesele mentale analitice, implicate in referentialitate si obiectivitate. Ea depoziteaza amintirile despre datele obiective, cuvinte. Aici se afla centrul cerebral al vorbirii, se prelucreaza succesiunea logica, planificarea si strategia operatiilor si limbajul verbal. Blocarea functionarii unei emisfere prin socuri electrice sau medicamentos confirma aceasta distributie a zonelor. Se considera ca distributia de gen este in functie de predominarea uneia sau a celeilalte emisfere cerebrale. Diferentele pot fi impinse pâna la tipologizari usor exagerate, mai degraba caracterial-simbolice decât cu baza reala. Ajungem astfel la urmatoarele tipuri umane fundamentale in functie de predominarea unei emisfere cerebrale drepte sau stângi, respectiv a sistemului limbic drept sau stâng: 1. Cortical stânga - abordare logica: Analistul (logic, analitic, cantitativ, tehnic, abstract). Dominanta: performanta, eficienta, gândire rationala 2. Cortical dreapta - abordare intuitiva: Exploratorul (vizionar, creativ, sintetic, initiator). Dominanta: explorare, concept, ambiguitate. 3. Limbic stânga - organizare: Supervizorul (conservator, calculat, planificat, organizator, controlor). Dominanta: calitate, securitate, fiabilitate. 4. Limbic dreapta - comunicarea: Omul de echipa (emotiv, sensibil, entuziast, amic, ii plac contactele cu oamenii). Dominanta: comunicare, contacte, emotii. Observatii Totusi 5% din populatie (1/3 din cei care scriu cu mâna stânga) au o inversare a situarii centrilor in cele doua emisfere. Dependenta culturilor umane de limbaj face ca de la inceput activitatea detectabila prin electroencefalograma sa fie mai mare in emisfera stânga. Diferentele atribuite biologiei: lateralizarea creierului - diferentele intre creierul barbatesc si feminin – ar putea reflecta influente de mediu (Bleier, 1986). Consecinte comunicational-comportamentale: Barbatii vad obiectele in spatiu si relatiile lor ca un joc de puzzle, ca o imbinare mecanica, in timp ce femeile vad ansamblul si detaliile, amanuntele, dar ca semnificatii sau stari sentimentale, nu in imbinarea lor mecanica. Ele sunt interesate de relatiile reciproce si impartasirea lor, de comunicare, cooperare, armonie; vorbirea femeilor are un scop precis pentru crearea de relatii inter-umane si intretinerea acestor relatii. Le plac oamenii, nu lucrurile ca barbatilor (la trei luni disting familia de straini, baietii nu pot, dar pot gasi jucarii ratacite). Femeile au un stil de comunicare orientat inter-personal, care intareste relatiile, barbatii sunt instrumentali, asertiv-agresivi. Pentru barbati vorbirea inseamna o referire stricta la fapte. Pentru o femeie, vorbirea are ca scop crearea de noi relatii interumane si imprietenirea, ori cultivarea si mentinerea celor vechi. Daca intrati in gratiile unei femei ea va va vorbi mult; daca va tacea, e invers. Daca femeile tac impreuna este semnul existentei unei probleme majore. Pentru ele gânditul cu voce tare e o forma 142 de afectiune, de impartasire a problemelor. Femeile sunt mai implicate in a avea grija de altii; barbatii nu. Femeile gasesc vorbirea despre relatii satisfacatoare; barbatii nu vorbesc despre o relatie numai daca sunt probleme, tensiuni de remediat. Comunicarea de tip masculin se caracterizeaza prin autoimpunere, provocari, intreruperi ale celuilalt vorbitor, afirmari puternice si judecati directe. Cea de tip feminin implica mai multa comunicare verbala, care include dezvaluiri personale, pentru a construi si mentine intimitatea cu prietenii si iubitii. se descarca emotional in prezenta prietenelor; impartasirea problemelor cu prietenele e un semn de incredere si amicitie. Grupurile se bazeaza pe cooperare relatia de prietenie se bazeaza pe impartasirea vietii sentimentale (indeosebi, cele cu experienta sau mai in vârsta comenteaza liber si destul de vulgar sexul). Comunicarea de tip masculin se bazeaza mai mult pe activitati impartasite comun si lucruri de facut pentru a construi, sustine si exprima intimitatea cu prietenii si iubitele. Barbatii sunt preocupati de atingerea unor scopuri, unor rezultate, de putere, de depasirea concurentei (de aceea prefera sa glumeasca despre sex, decât sa dea detalii), de eficienta; discursul masculin este focalizat pe relatia cu obiectul, acesta fiind motivul pentru care barbatii vorbesc mai putin; reactia in raport cu orice situatie din viata este „cum pot s-o repar”; se definesc prin munca si prin reusitele lor si asteapta recunostinta femeii pentru eforturile depuse. Definirea si intelesul cuvintelor nu conteaza atât de mult pentru o femeie cât pentru un barbat, pentru ca femeile se bazeaza foarte mult pe tonul vocii si pe limbajul corporal, pe expresia fetei. Femeile sunt mai sensibile la indicatiile non-verbale: ele n-au nevoie de definitii semantice. Cei care simt nevoia definitiilor sunt barbatii. Pentru barbati, continutul semantic al cuvintelor este mult mai important. Vorbirea pe ocolite este o specialitate a femeilor si are un scop precis: sa construiasca noi relatii interumane si legaturi cu ceilalti evitând orice forma de agresivitate, certuri sau pareri contrare (la fel procedeaza si orientalii). Barbatii vorbesc in propozitii scurte, faptice, referentiale, cu un vocabular restrâns, propunând solutii si sunt categorici. Barbatii vreau fraze scurte si bine structurate, conducând la o solutie. Barbatul nu se poate concentra in acelasi timp pe limbajul corporal si pe cel semantic. Pentru ei este mai importanta logica termenilor. Stilul de vorbire masculin e unul „militar”, al ordinelor scurte si foarte clare, care conduc la actiune. Femeile nu definesc nici precis nici referential cuvintele si exagereaza de dragul efectului. Barbatii insa vor interpreta fiecare cuvânt ca realitate. Femeile exprima sentimente, barbatii indica realitati, totusi barbatii sunt la fel de emotivi ca si femeile, insa, daca sunt emotivi, nu se pot concentra din cauza emotiilor. Femeile vorbesc excesiv; pot plânge si dovedi sentimente puternice in aproape orice situatie, pentru ca emotia si alte functii mentale pot fi simultane. Barbatii nu pot face doua lucruri in acelasi timp. suportul emotiei e situat in lobul drept si poate actiona separat de celelalte functii ale creierului; emotia se manifesta primitiv, ca la reptile si e perceptibila in intensitatea vocii si agresivitatea adresarii. Atunci când vorbesc, femeile stau fata in fata, iar barbatii stau alaturi, „umar la umar”, deoarece stilul de stat fata in fata il considera un stil agresiv; grupurile se bazeaza pe ierarhie; iar prietenia se bazeaza pe amintirea realizarilor. 143 Barbatii nu privesc de obicei in ochi – nu pot face mai multe lucruri in acelasi timp si nu pot renunta la controlul vizual al mediului si al actiunii si nu pot vorbi despre amanunte (când vorbesc cu femeile sunt apreciati cu atât mai mult cu cât pot folosi cât mai multe amanunte). Barbatii sunt stimulati vizual, femeile auditiv (dar: femeia are o privire periferica mai buna decât a barbatului si desi priveste mai indecent decât barbatul, nu poate fi prinsa). Suportul emotiei la femei e o zona mai extinsa in ambele emisfere si poate fi simultana cu alte activitati. Emotionate, ele se aseaza si discuta pe indelete; apare un limbaj al trupului (semnale faciale) si o gama vasta de tipare de vorbire. In cazul barbatilor e separat pe una din emisfere si de aceea femeile pot fi emotionate si pot sa si discute, iar barbatii isi traiesc emotiile de obicei pe tacute. Femeia priveste refuzul barbatului de a vorbi, ca un refuz al relatiei. Barbatul are aceleasi emotii dar evita sa le arate. Când un barbat e nefericit in munca, nu se poate concentra asupra relatiei sentimentale, pentru ca el se simte definit de munca si de realizarile sale, iar când o femeie e nefericita in relatia sentimentala, nu se poate concentra asupra muncii, pentru ca se definesc prin valoarea de sine si calitatea relatiilor lor. In coditii de stres barbatul vrea sa stea izolat si sa priveasca in gol. Barbatii tac excesiv; nu plâng in public; se retrag pentru a-si putea rezolva probleme si resping femeia care vine dupa ei: barbatul e enervat de interventia nedorita in rezolvarea unei probleme. Când femeia e stresata manânca ciocolata si face cumparaturi (agreeaza mersul la cumparaturi fara a cumpara, o relaxeaza sa incerce haine si sa priveasca) in schimb barbatul bea si exploreaza teritorii noi. Pentru el „a lua masa in oras” e rezolvarea unei probleme, fara intimitate cu etalarea puterii de a plati si a bacsisului; uraste cumparaturile haotice, fara scop si criterii dimensiuni, marci stiluri culori, unde când si cât dureaza (imbracamintea cumparata de ei e previzibila, conservatoare, cu scop precis). Indicatii de comunicare de gen Comunicarea din perspectiva femeilor Diferit de barbat, care pentru a-si stabili propria valoare are nevoi de confruntare, femeia are nevoie sa se simta iubita, apreciata, dorita, adica are nevoie sa fie apreciata inainte de a face ceva, nu pentru ca face ceva. Pentru a se simti bine, femeile se aduna impreuna si vorbesc deschis despre probleme lor. Femeia, in coditii de stres, considera statul de vorba si „cuibarirea” ca pe o rasplata; vorbeste despre problemele ei pentru a se elibera de stres; nu ca ar vrea sa fie “reparata”, ci ascultata fara sa i se ofere solutii. O femeie stresata nu este preocupata neaparat de gasirea unor solutii la problemele ei, ci cauta sa se descarce de ele explicându-se si asteptând sa fie inteleasa. Ea vorbeste nu atât pentru a transmite informatii cât pentru a crea relatii: pentru a crea intimitate, pentru a se simti mai bine si mai echilibrata când este suparata pe ceva, pentru a explora si a descoperi ceea ce vrea sa spuna sau sa faca (desi când femeile intreaba ce sa imbrace au si hotarât deja si nu au nevoie de parerea nimanui; doresc doar o confirmare ca arata bine). Femeii ii ajunge sa vorbeasca pentru a se simti usurata si fericita; ea nu vrea, cum cred barbatii, solutii la problemele ei. E ca si când femeia ar trebui sa-si consume ratia de semne zilnice. 144 Femeile se simt motivate si mobilizate când se simt apreciate. Simt ca merita afectiunea, ca nu trebuie sa o câstige. Necesitatile afective fundamentale ale femeilor sunt : grija, intelegere, respect, devotament, recunoastere, asigurari. Ele au nevoie de asigurari, se tem de abandonare. Pentru a-si exprima deplin sentimentele femeile recurg la superlative, generalizari si metafore. (“Simt ca nu ma asculta nimeni”; “Nu iesim niciodata in oras”; “Tot timpul e mizerie in casa”) Respectul de sine al femeii creste si scade ca un val: capacitatea de a iubi pe altii si pe sine creste si descreste. Ea nu trebuie impiedicata in aceasta miscare, ci insotita si sustinuta sentimental cu intelegere si rabdare. Femeile isi disputa dreptul de a fi suparate; ele vor intelegere. Argumentele nu pot schimba starea sentimentala originara; aceasta poate fi numai inteleasa. Pentru a uita de propriile dureri o femeie se poate implica in problemele altora. Atentia si grija fata de ceilalti, considera ele, le fac demne de respect si consideratie. O femeie isi dovedeste dragostea facându-si griji. Pentru femei in relatii toate gesturile sunt la fel de importante: nu exista gesturi mari si gesturi marunte, neimportante. Femeile nu sunt obisnuite sa ceara pentru ca isi imagineaza ca acesta e unul din modurile de a-ti dovedi dragostea. Se instaleaza astfel un paradox relational: pentru ca nu cere, barbatul considera ca da destul; daca cere, barbatul aude ca nu da destul si simte ca nu este iubit si apreciat. Femeile trebuie sa fixeze subiectul si momentul discutiei. Cererile ar trebui formulate nu pe ocolite, ci direct, concis ti folosind verbul “ai vrea” sau ”vrei”, si nu ”ai putea” sau ”poti”. Renuntati sa dati sfaturi: când o femeie da sfaturi ea ii pare barbatului critica si lipsita de dragoste; asigurati-l doar de increderea voastra. Ceea ce ii poate spune atunci o femeie partenerului sunt mesaje cu stricta referinta la partener, fara comparatii. (Arata partenerului ce iti place, nu-i spune ce nu-ti place si comunica-i incântarea atunci când face ceea ce vrei tu.) Punct de plecare feminin pentru cearta: femeia dezaproba felul in care barbatul ii vorbeste. Când o femeie spune: “imi pare rau”, asta nu inseamna ca isi cere scuze pentru ca a facut ceva rau ci numai: “ma preocupa ceea ce crezi tu”. Femeile isi imagineaza tot felul de lucruri in legatura cu iubirea si idilele ii parasesc pe barbati pentru ca se simt neimplinite emotional, nu pentru ca ar fi nefericite cu ceea ce le pot oferi ei. Comunicarea din perspectiva barbatilor Invatati sa ascultati: femeile vor sa-si impartaseasca impresiile din ziua respectiva, pe când barbatul o intrerupe propunându-i solutii si subminându-i sentimentele. Pentru solutii trebuie ales un alt moment, potrivit. Barbatii cred ca femeile le vorbesc de necazurile lor pentru ca ii considera responsabili de ele. Barbatul considera gresit ca femeia ii face o lista intreaga de probleme pe care el trebuie sa le rezolve. Barbatul vrea intotdeauna sa repare ceea ce i se pare ca este stricat, el nu vrea sa asculte pe cineva care se destainui, ci vrea sa rezolve problema, sa gaseasca solutii. Când aveti de a face cu o femeie suparata nu-i oferiti solutii nici nu-i negati sentimentele – aratati-i doar ca o ascultati cu atentie. 145 Barbatii trebuie sa accepte “vorbitul pe ocolite”, sa asculte femeile cu toata atentia, fara sa le propuna imediat solutii. . Barbatii evita sa intrebe sau sa ceara sfaturi de la altcineva; ei inclina sa auda sfaturile sau sugestiile care vin de la femei, ca pe niste critici la adresa lor sau a performantelor si capacitatilor lor. Un barbat accepta sa se schimbe daca schimbarea ii apare ca solutia unei probleme, nu daca el apare ca o problema in sine. Ca sa poata evolua nu trebuie sa incerci niciodata sa-l schimbi. Barbatii se simt motivati si mobilizati când sunt necesari. Daca i se da posibilitatea sa-si dezvaluie potentialul, barbatul da dovada de cele mai frumoase trasaturi. Altfel, revine la tendintele sale egocentrice. Un barbat se defineste in termeni de competenta, putere si realizari. Cele patru cuvinte magice pentru a incuraja un barbat: “Nu este vina ta !”. Necesitatile afective fundamentale ale barbatilor sunt : acceptare, incredere, apreciere, admiratie, aprobare, incurajare. Barbatii se simt bine daca, atunci când vreau sa-si rezolve singuri problemele care-i preocupa, se pot retrage in vizuina. Barbatii isi vorbesc mai ales in gând si se infurie daca sunt intrerupti din acest dialog interior (le place sa bea in liniste). De aceea femeile il considera pe barbat distant; priveste refuzul barbatului de a vorbi, ca un refuz al relatiei. pentru a se intelege cu ele trebuie sa vorbeasca mai mult. Un barbat vrea sa se retraga in vizuina, spre disperarea femeii, când cauta solutia la o problema, este stresat sau suparat ori vrea sa se regaseasca pe sine. Trebuie lasat sa-si revina in liniste si trebuie acceptate raspunsurile lui monosilabice: “E-n regula”, “Nu-i nici o problema”, “E perfect”. Barbatii isi dovedesc dragostea nefacându-si griji pentru cineva pe care il admira si in care au incredere, bagatelizând problemele. Prea multa grija este sufocanta. Un barbat oscileaza mereu intre nevoia de autonomie si cea de intimitate; el are nevoie sa se indeparteze periodic de cea pe care o iubeste pentru ca simte ca se pierde pe sine in aceasta legatura. Barbatii isi disputa dreptul de a fi liberi; ei vor spatiu. In relatii, barbatul asteapta mai degraba atitudini si sentimente decât fapte; el penalizeaza absenta acestora chiar daca faptele sunt pozitive. Punct de plecare masculin pentru cearta: barbatul simte ca femeia ii dezaproba punctul lui de vedere. Barbatul spune rar: “imi pare rau” pentru ca asta nu inseamna ca isi cere scuze pentru ca a facut ceva rau. Barbatul – daca ea nu e fericita („n-o pot multumi niciodata”) – se considera un ratat pentru ca nu ii poate oferi destul si cauta o alta femeie, care sa para multumita cu ceea ce ii poate oferi el; prefera fecioarele pentru ca se teme de comparatii si critici. Neintelegerea stilului de comunicare diferit poate produce senzatia de hartuire sexuala. Observatii O buna parte din aceste recomandari de pragmatica discursiva apartin tehnicilor de manipulare si seductie, mai degraba decât chiar persuasiunii. 146 Problema principala in jurul careia graviteaza ele este problema puterii. Altfel diferentele sunt mai putin legate de gen cât de status-ul si rolul social individual. Participantii la o conversatie utilizeaza o serie de strategii pentru a-si atinge scopurile. Unul din scopuri poate fi dominarea celorlalti participanti. In conversatiile barbat-femeie, barbatul domina. Una din strategii este folosirea intreruperilor, explicabila prin diferenta de statut socio-economic; lipsa de putere a femeilor se reflecta in numarul mic de intreruperi in conversatiile dintre sexe. Statutul social inferior se caracterizeaza si prin pasivitate si vitalitate scazuta si dorinta de a fi acceptat de grupul dominant, care se caracterizeaza prin utilizarea unor intrebari care asteapta confirmarea (tag-questions). Utilizând aceste intrebari combinate cu anumite afirmatii, femeile mentin controlul directiei conversatiei. (Kunsmann, P.) Experimental, expectantele cu privire la stilul agresiv si argumentativ masculin s- au dovedit corecte. Femeile insa nu sunt in conversatii mai bune ascultatoare decât barbatii – intervin si raspund destul de frecvent -, dar sunt mai suportive prin tipul de comentarii. Originea tuturor acestor diferente poate fi produsa atât de sex cât si de stereotipii. In plus unele dintre aceste stiluri diferentiate dispar dupa 30 de minute de interactiune in grup. (Tripp, M.A.) Apelând la spatiu barbatii isi dovedesc apartenenta la o rationalitate operationala, pe când femeile la una semnificanta. Strategia masculina consta in a te distanta de real, in a-l diseca pentru a-l intelege mai bine. Barbatul este mai clivat ca si personalitate si mai inclinat spre analiza. Strategia feminina consta in a intelege realul facând corp comun cu el, fara a incerca sa-l distruga. Personalitatea feminina este mai globala si femeile inclina mai mult spre sinteza. (Strategia feminina este mai rapida si mai performanta in sesizarea relatiilor umane). Pozitia de lider are mai mare importanta psihologica pentru barbati decât pentru femei; femeile au mai mult decât barbatii tendinta de a considera succesul sau esecul lor ca rezultat al factorilor exteriori, pe când barbatii il atribuie factorilor interiori. Faptul de a te indoi critic de tine insuti este masculin; feminitatea nu se indoieste in realitate niciodata de sine.4 Despre femei se spune ca sunt vorbarete si noua paradigma a corpului uman atribuie si testeaza calitati lingvistic-discursive care le separa de barbatii inzestrati cu aptitudini spatiale. Ceea ce barbatii numesc cu dispret vorbarie este de fapt exercitiul unor strategii si tactici discursive. Stapânind capacitati discursive superioare celor ale barbatilor, femeile folosesc discursul ca demers, pentru a modifica anumite aspecte ale situatiei comunicationale. E adevarat ca aceste discursuri nu sunt discursurile cuiva care detine puterea; de aceea, ele vizeaza aspecte de detaliu si infinitezimale. Discursul masculin este discursul cuiva care detine puterea, care poate fi scurt - ordinele sunt scurte - si sa vizeze intregul aspect luat in considerare dintr-o data. Comparând cele doua tipuri de discurs fara sa tinem seama de instantele de putere care le profera, discursul feminin poate 4vezi o expunere detaliata a tuturor acestor aspecte in: Yves Christen, "Différenciation sexuelle et stratégies mentales" in Krisis, nr. 17 / mai 1995, p. 86-96 147 parea fastidios. Dar daca tinem seama de diferenta de putere dintre cele doua tipuri de discursuri, ceea ce poate obtine cel feminin este extraordinar. Raportat la puterea care il sustine, discursul feminin se dovedeste a fi un demers foarte eficient, oricum, de o eficienta mai mare decât cel masculin. Comparatia decisiva in ceea ce priveste asa-zisa vorbarie este cea referitoare la secret. Incomparabil mai bine decât barbatii, femeile isi pot controla comunicarea. Am putea spune ca barbatii sunt mai vorbareti, de vreme ce nu-si pot controla comunicarea, adica daca au nevoie mereu de un prieten complice caruia sa-i poata spune un secret (cum se intâmpla in gluma cu Ion, care pentru a fi pe deplin fericit, trebuie sa-i poata spune lui Vasile secretul relatiei lui cu Claudia Schifer). Femeile stiu insa cu adevarat sa tina un secret. Daca au hotarât sa taca, vor tacea pentru totdeauna. Sau vor ingropa secretul in terenul cel mai potrivit al discursului, "mintind" cu subtilitatea cu care regina Isolda o face.5 La fel in ceea ce priveste sentimentalismul si lipsa de forta, slabiciunea de caracter atribuita femeilor. Barbatii, mai abstracti, obligati sa plece de la real, se intorc, nesiguri, la realitate prin intermediul unui model si sunt afectati de nesiguranta. In falia deschisa de nesiguranta dintre modelul gândit abstract al realitatii si realitatea efectiva intervin sentimentele: nostalgia, teama, melancolia, tristetea, bucuria etc.. Femeile sunt mai pliate pe realitate - cu care am putea spune ca fac corp comun - si de care nu se distanteaza; nu au deci nesiguranta unei reveniri de altundeva. Noi credem in general ca femeile sunt mai sentimentale, traducând prin aceasta sentimentalitate sau afectivitate feminina caracterul global al personalitatii feminine, caracter legat de simetria si armonia care exista intre emisferele cerebrale. Ar trebui sa spunem mai degraba ca femeile sunt mai capabile sa priveasca din perspectiva intregului orice problema. In ceea ce priveste taria de caracter, femeile au o extraordinar calitate de a-si transforma ideile in actiune pentru ca nu se distanteaza de realitate. Aproape ca nu exista intermediar intre ideile care le trec prin minte sau deciziile pe care le iau si infaptuirea efectiva a lor. Feminitatea obtine totul cu aerul ca nu doreste nimic (Noica). Niciodata acest lucru nu se intâmpla cu barbatii care, ca sa poata lua o decizie recurg la un model abstract si au suplimentar nevoie de vointa care sa-i conduca la aplicarea efectiva a deciziei pe care au luat-o. Barbatii sunt de la inceput, cerebral si biologic, niste indivizi partiali si au personalitatile clivate in straturi, mai degraba decât globale. Produsul psihic al faptului c o parte ajunge sa domine intregul, performanta lor este legat de aceasta dominare a intregului de catre una din parti. Aptitudinile lor spatiale ii obliga sa fie mereu pe drum intre realitate si modelul ei abstract. Partialitatea si instabilitatea lor este suplimentata de presiunea pe care o exercita asupra lor evolutia si selectia. Oricând, o instanta preia puterea asupra intregii personalitati si adesea aceasta 5Impartasesc, alaturi de Steinhard, admiratia pe care Blaga o exprima atât de bine in poezia . Barbatii se grabesc sã impartaseasca altora secretul sau sã minta, adica sã nege logic adevarul, comitând un fals. Tind sã cred cã femeile, cu dexteritatea lor discursivã, nu mint: ele numai prezinta alte versiuni semnificative ale realitatii ! 148 instanta este cea a afectivitatii. Concluzia ar fi ca, mai degraba decât femeile, barbatii sunt sentimentali si slabi. Comunicarea de gen si limbaj corporal Problema comunicarii de gen este inca mai acuta la acest nivel al comunicarii non-verbale respectiv a limbajului corporal. Limbajul non-verbal pare sa joace un rol important in viata femeilor: multe studii afirma ca sunt mai sensibile la comunicarea corporala decât barbatii. Se crede ca femeia capteaza intelesul a ceea ce i se spune din intonatia si din limbajul trupului vorbitorului. Femeile obtin scoruri mai mari in intelegerea semnalelor non-verbale –7 fata de 5 -, chiar daca diferenta descreste cu vârsta. (Rosenthal) Femeile sunt mai sensibile la indicatiile non-verbale decât barbatii ceea ce pastreaza pentru domeniul comunicarii scorul ridicat in favoarea femeilor deoarece in comunicarile directe semnalele non-verbale reprezinta 60-80%, sonoritatile 20-30% iar cuvintele numai 7-10% din impactul mesajului. Femeia foloseste 6 expresii faciale in 10 secunde, reactionând ca si cum totul, despre ce se vorbeste, s-ar intâmpla atunci. Par sa existe multe expresii non-verbale asociate cu sexul, care sunt diferite prin norme si expectanta (in sensul ca atractivitatea fizica este corelata semnificativ cu axa masculinitate-feminitate: barbatul este cu atât mai atractiv cu cât este mai masculin, femeia cu cât e mai feminina). Ex.: femeile tin cel mai adesea picioarele impreuna, barbatii, separat; femeile tin cel mai adesea bratele strânse pe lânga corp, barbatii, departate de corp; iar deschiderea si inchiderea ochilor este mai lenta si mai discontinua la femei decât la barbati. Femeile: isi arata emotii mai mult in expresii faciale; când vorbesc zâmbesc si privesc spre partener mai mult din timpul interactiunii. Barbatii: iau mai mult spatiu personal; fac mai multe intreruperi si pauze umplute vocal (mda. aaa,...) Zâmbetul si sensibilitatea la limbajul corporal diferentiaza sexele mai mult decât alte caracteristici. La fel ca pentru alte caracteristici nu exista consens printre cercetatori in ceea ce priveste sursele lor. Probabil zâmbetul apare ca important in conceptia de sine a barbatilor si femeilor. Ei isi structureaza valorile rolurilor de gen dupa aceste diferente actuale si stereotipe. In cautarea identitatii de rol personal feedback-ul acceptarii sau respingerii de catre celalalt favorizeaza mai mult comportamentul si imaginea de sine decât procesul intrapsihic. Fata de o situatie obisnuita, când barbatii se cearta deschiderea ochilor este mai frecventa decât uitatul intr-o parte iar uitatul intr-o parte mai frecvent decât clipitul. Când femeile se cearta privirea intr-o parte este mai frecventa decât deschiderea ochilor si ambele mai frecvente decât clipitul. Contactele corporale inseamna atingerea corpurilor, fenomen diferit de agresiune ca si de contactul sexual si observabil si in cazul animalelor. Cea mai primitiva sensibilitate este cea a ectodermei (pielii), din care deriva sistemul nervos si celelalte organe de simt. „Atingerile” sunt gesturile de legatura care semnifica faptul ca cel care atinge este la fel cu persoana atinsa si ca are incredere in persoana atinsa: „contactul corporal are functia de a confirma existenta corporala a cuiva” (Sidney Jourard) Anglo-saxone se ating cel mai rar. Doua gesturi sunt considerate 149 permise : strângerea de mana si batutul pe umar, alte atingeri corporale fiind destinate exclusiv familiei. Atingerea de catre o persoana de acelasi sex, mai ales daca este strain si daca modalitatea sau aria atingerii este considerata intima este greu acceptata. Congruenta intre atingere si intimitatea sociala este factorul semnificativ in aprecierea gestului. (Lovitura cu aceeasi intensitate este apreciata cu totul opus de catre cei care o primesc in functie de intimitatea cu autorul ei.) Persoanele capabile sa controleze relatia sunt mai putin anxioase fata de gesturile neasteptate de atingere. Diferentele dintre barbati si femei in ceea ce priveste raspunsul la atingeri: - intr-o conversatie, femeile se ating de 4-6 ori mai mult decât barbatii - raportat la familiaritatea cu cel care atinge si sexul celui care atinge: femeile sunt mai putin interesate de aspectul de sex al autorului atingerii cât de intensitatea familiaritatii cu el - femeile sunt mai putin entuziasmate de atingerea unui barbat strain decât invers. Gesturi de gen raportate la un obiect: barbatii scot tigara si o tin cu degetul gros si cel aratator femeile, cu aratatorul si cel mijlociu, când inhaleaza; o pun in scrumiera cu totul detasat de corpul lor; sting tigara cu o miscare din incheietura, in timp ce barbatii cu intreaga mâna sau o arunca. Homosexualii dezvolta propria sub-cultura si limbaj cu elemente atât verbale cât si non-verbale de expresie si comunicare, Imbracamintea contactul vizual si expresia faciala le permit sa se identifice ca apartinând unui grup cu identitate problematica social. (batista colorata in buzunarul de la spate, dar dupa 1977 si stilul cow-boy sau haine din piele, macho). Apare transgresarea gesturilor genului la care apartin. Consecinta miscarii feministe asupra limbajului non-verbal homosexual: efortul de a schimba comportamentul si infatisarea constient pentru a face relatiile cât mai putin opresive (cum sunt la heterosexuali). Corp si sexualitate, iubire si limbaj corporal Din punctul de vedere al economiei biologice a ereditatii, scopul sexului este schimbul de gene. Iubirea e un joc al mintii sustinut de substante chimice hormonale si reactii electrice neuronale. Centru imperecherii din hipotalamus (mai mare la barbati decât la femei), hotaraste de ce sex vom fi atrasi. Indragostirea e sustinuta de neuropetide - mai ales feniletilamina, care, asemanatoare amfetaminelor, se gaseste in ciocolata - un fel de aminoacizi care se lipesc de receptori si produc emotiile: inima palpita, mâinile transpira, pupilele se dilata, simti ”furnicaturi”, in stomac. Impreuna cu adrenalina si endorfinele influenteaza sau chiar determina comportamentul si comunicarea, indeosebi comunicarea non- verbala. Si aici, ca in toate celelalte aspecte de gen nu atât conformatia anatomica cât procesele metabolice sunt importante. In limbajul corporal e nesemnificativ daca "gura este senzuala", cu buza de sus ferma, cu buze subtiri si strânse etc.. Importanta este "folosirea" ei:daca este crispata, relaxata, usor intredeschisa. Astfel, o gura asimetrica arata disconfort si nervozitate. Pozitie "senzuala" a gurii este considerata a fi cea cu buzele relaxate, 150 usor intredeschise; eventual, degetele se apropie de gura. Totusi, degetul mare de la mâna in gura, care este considerat un gest intim, chiar erotic; este si un gest de nesiguranta gest de linistire in copilarie, in faza orala, când copilul suge tot din nevoia de dragoste si mângâiere. Râsul poate fi considerat erotic, când o femeie râde lasându-si capul pe spate si aratându-si gâtul. La râsul fara erotism: restul corpului e controlat. Când femeia are o voce tot mai inalta, iar barbatul tot mai joasa este semnul ca intre ei incepe un joc. Dar femeile supraponderale folosesc vocea de fetita; la fel cele care vor sa atraga protectia barbatilor. Privirea: la atractie reciproca nu se uita prea mult unul la altul, ci se privesc un interval mai scurt, apoi se uita in alta parte. Proportia este de 2/3 din timp. Cel interesat de persoana ta priveste ochii si gura, eventual, pe furis si trupul (triunghiul). Daca se uita mai putin la tine decât in alta directie, daca zâmbeste asimetric si intoarce frecvent capul cu miscari nervoase, nu o interesezi. Datorita tabu-urilor, desi stilul de a face curte al homosexualilor este similar cu al heterosexualilor, accentul cade pe limbajul non-verbal. A privi câteva secunde mai mult decât normal persoanele de acelasi sex, stabileste identitatea homosexuala si interesul/atractia. Daca contactul vizual este reciproc, e semnalul ca atentia e bine primita. Homosexualii in general sunt mai sensibili la limbajul non-verbal, la fel ca femeile sau ca toate grupurile oprimate. Indicatii de comunicare non-verbala in comunicarea de gen Reducerea varietatii expresiilor faciale si cresterea monotoniei vocii cu ton jos face femeia mai credibila. Tehnica obtinerii simpatiei: imita ca in oglinda limbajul corporal al persoanei din fata ta; persoana respectiva va simti bunavointa si afectiune fata de tine (ne plac oamenii care sunt ca noi). La doi indragostiti oglindirea este automata. Daca partenerul da dovada de afectiune o poti amplifica comportându-te similar. Atentie: oglindirea buna trebuie sa reproduca mesajul general "cu cuvintele tale", nu sa imite strict miscarile corporale ale partenerului. Cum poti testa simpatia: Importanta primelor impresii rezida in cunoasterea fulgeratoare bazata pe limbajul corporal. O intelegere inconstienta inseamna ca in limbajul corporal cei doi au stabilit un contact. apropie-te lent (neagresiv) de celalalt si vezi cum reactioneaza la apropiere si intruziunea in spatiul intim daca asculta nu numai ceea ce-i spui, ci si ritmul conversatiei tale. Un bun ascultator priveste atent, da usor din cap in semn de aprobare si zâmbeste, mai ales in micile pauze. Cei care se iubesc mai mult au o atitudine mai pozitiva fata de atingerile non-sexuale decât cei care se iubesc mai putin (care sunt mai net orientati sexual). Cei care se iubesc mai mult au atingeri sexuale mai asemanatoare intre ei decât cei care se iubesc mai putin. Evolutia in timp: femeile doresc mai mare flexibilitate si libertate in ceea ce priveste contactele corporale in stadiile timpurii ale relatiei, pe când barbatii vor 151 mai mare flexibilitate si libertate in stadiile târzii ale relatiei, când femeile au incetat sa doreasca aceasta. Observatii Experimental, expectantele cu privire la intelegerea limbajului non-verbal sau dovedit corecte, cu exceptia celor ale femeilor fata de alte femei. (Tripp, M.A. Gender Differences in Communication, sursa Internet) Cercetarile valideaza expectantele in ceea ce priveste: contactul vizual mai frecvent la femei (si mai confortabil pentru ele !), zâmbetul, capacitatea de a interpreta limbajul non-verbal, autorestrângerea spatiului la femei ca si gest de supunere, dar nu stabileste concordante sau ajunge chiar la discordante: femeile utilizeaza mai putine gesturi decât barbatii, indeosebi in prezenta femeilor, diferentele tin mai mult de tipul gesturilor utilizate decât de frecventa lor, iar in ceea ce priveste atingerile exista chiar o pluralitate de opinii: 1. femeile ating alte persoane in mai mica masura decât barbatii (Hanna & Wilson apud Griffin); 2. femeile ofera si primesc mai multe atingeri decât barbatii – e un comportament “mai potrivit” pentru femei, mamele le ating pe fete mai mult decât pe baieti, fetele isi doresc si ofera mai multe relatii non-agresive decât baietii, cu exceptia initierii relatiilor intime care depinde de vârsta si relatiile intre participanti precum si de locatia aparitiei atingerii; (Burgoon, Buller & Woodall apud Griffin). (Griffin, M.A., McGahee, D., Slate, J. Gender Differences in Nonverbal Communication, sursa Internet, 1998) Gesturile de gen constituie simultan mesaje despre sine, celalalt si situatie. Ele sunt interpretabile mai degraba interpersonal, decât intrapersonal. La fel ca alte specii slab dimorfice, oamenii organizeaza etalarea si recunoasterea de gen nu atât anatomic sau fiziologic, ci prezentational: la nivelul pozitiei, miscarii si expresiei. In fiecare cultura particulara femeile si barbatii invata cum sa-si tina diferit capetele si mâinile lor si cum sa-si miste fetele si trasaturile ca sa fie recunoscuti ca atare. Astfel se marcheaza atât sexul persoanei cât si expectanta sociala fata de acel sex. Posturile si miscarile se interpreteaza de la sine in contextul altor semne personale de identificare precum si prin structura situatiei in care apar. Ele poarta informatii sociale importante si servesc la reglarea multor interactiuni sociale. (Ray L. Birdwisthell, 1970. Cercetarile empirice ulterioare n-au fost preocupate de testarea speculatiilor lui Birdwisthell cât de dovedirea existentei lor.) Gesturile de gen sunt variabile, nu sunt date odata pentru totdeauna. Ele cresc de la copilarie spre maturitate si descresc spre senectute. Factorii sociali sunt structurali: diferentele sexuale sunt accentuate pentru a fi compatibile cu functiile separate ale barbatilor si femeilor in societatile date. Variatii in situatiile imediate: in dependenta cu cerinta situatiei (femeia in rol de sef); altfel apare o autoprezentare relevanta a rolului de sex (când femeile si barbatii se cauta). Dar probabil este mai degraba o identificare sociala cu rolul de sex, decât efectiv sexul in sine. Etalarea non-verbala de gen este: sociala si individuala, comunicativa si indiciala, comuna si unica. Ea depinde de imaginea de sine (cât de feminin sau masculin se considera respectivul). Nu sunt de accentuat aspectele stabile si interne ale etalarii genului, ci atentia trebuie indreptata spre aspectele variabile si externe sociale ale 152 structurii care defineste ceea ce reprezinta gesturile de gen, spre o mai mica restrictivitate a modului de a fi femeie sau barbat. Gesturile cotidiene sunt interpretate ca facilitând relatiile sociale, fara sa se recunoasca in ele gesturi micro-politice, consecinte ale micro-structurilor de putere, care apara statu-quo-ul. Ele isi gasesc locul intr-un continuum al controlului social care se intinde de la internalizarea socializarii, la transparenta forta fizica. De ce este important limbajul corporal ca micro-politica ? Pentru ca separa pe cei care sunt impreuna fizic (secretare, etc.) si care altfel sunt separati geografic sau ghettoizati. Structurile micro-politice sunt experienta vietii noastre cotidiene in privinta simetriei sau asimetriei relatiilor interumane. Relatie simetrica are loc intre oameni cu status-uri egale - ex.: se cheama pe numele mici, stau unii in scaunele altora, se ating unii pe altii sau se invita la bautura - si este asimetrica intre neegali – unii cheama pe numele mic, altii, dupa titlu, unii sunt privilegiati in relatie, altii nu, unii intreaba despre probleme personale, altii nu, unii ating, altii sunt atinsi. (E. Goffman) Distantele interpersonale (cele 4 zone ale lui Hall) sunt legate de status. Dominanta este mai putin studiata dar e structurata si ea spatial. Ex.: scaunul este de obicei al tatalui, copii invadeaza mai ales spatiul mamei; in plimbare femeile cedeaza mai mult loc barbatilor si masinilor. Femeilor le este impus imobilismul (locul lor este acasa). Când suntem confruntati cu un limbaj corporal ambiguu inclinam sa-l interpretam in sensul stereotipurilor interpretarii sociale (sau sexuale). Suntem gata sa acceptam chiar stereotipurile sexuale ale seductiei feminine. Atacurile asupra femeilor au fost justificate – “ea a cerut-o”, “a avut intelesul de da” – mai mult in temeiul comportamentului non-verbal, decât verbal. Dar diferentele sexuale in comunicarea non-verbala nu sunt imutabile sau innascute, ci legate de gen iar la locul de munca sexul si puterea se confunda (seful si secretara). Limbajul corporal, ca si limbajul verbal, este invatat, nu innascut. Departe de a fi natural - diferentierea polarizatoare a femeilor si barbatilor nu este in tendinta biologica si este dezadaptativa (Sandra Bem) -, comportamentul non-verbal a fost dezvoltat si modificat pentru a simboliza si etala diferentele de sex si clasa mai mult decât imbracamintea si adapostul. Observatii generale asupra comunicarii de gen Diferentele de sex, rasa sau clasa sunt diferente de putere.6 In relatiile interpersonale, putere, dominatie, superioritate, reprezinta dimensiunea verticala a relatiilor: sus, fata de jos, fundamental, fata de nefundamental, a fi afara, fata de a fi inauntru, a privi de sus, fata de a privi de jos. Relatiile de prietenie, de asociere sunt in schimb, pe orizontala: a fi alaturi, a fi distant, etc. Problema comunicarii de gen poate fi radical formulata astfel: Exista sau nu diferente semnificative si observabile intre barbati si femei in comunicare ? Care 6 Putere: capacitatea de a influenta alta persoana sa faca ceea ce vrea altcineva. Dominare: termen mai slab, cu referire la relatii individuale. Autoritate: putere legitimata intr-un anumit mod. Status: pozitia unui individ in ierarhia sociala a puterii. Sociologia politica studiaza puterea, psihologia , dominarea si supunerea, psihologia sociala, situatiile (relatiile cotidiene legate de structurile sociale). 153 este cauza lor ? Genetic, ele sunt destul de mici. Diferentele sexuale sunt relativ minore fata de similaritatile genetice, biologice. De fapt caracteristicile sunt mai degraba metabolic-hormonale, comportamentale si comunicative. Daca in general putem afirma, din perspectiva cunostintelor actuale relative la corp ca hormonii si legaturile care se stabilesc la nivelul structurii creierului raspund in mare parte de atitudinile noastre, preferintele si comportamentul nostru, trebuie sa adaugam indata dupa acestea evolutia speciei cu selectiile ei dependente la om de specializarile si codificarile socio-culturale. Socializarea este cea care genereaza anumite expectante de status si rol, care intretin diferentele asemenea puterea. Aproape la toate aspectele comparate exista o trecere de la corpul sexual la genul social in ceea ce priveste caracteristicile. Diferentele de gen sunt cele care patrund peste tot. Genul este o constructie simbolica sociala care exprima semnificatia pe care societatea o confera sexului biologic. Genul variaza in functie de culturi, momente istorice si relatia cu celalalt gen. Altfel decât diferentele de sex, cele de gen sunt numai diferente cultivate, nu determinate de conditiile diferite de viata: prin atribuirea unor anumite – si nu altora - experiente de viata, roluri, aparenta personala, optiuni profesionale. La acest nivel problema comunicarii de gen se poate reformula astfel: Exista, sau nu, diferente de gen, reale persistente si semnificative in ceea ce priveste comunicarea ? Pozitiile polare extreme cu care ilustram raspunsurile sunt ale lui Katherine Dindia, minimalista, si Julia Wood, maximalista. Din punctul de vedere al lui Katherine Dindia, diferentele de gen in comunicare sunt relativ minore. Cu toate ca exista diferente de sex, cu efecte majore anatomice si fiziologice, aceste diferente de gen au un rol mic in comportamentul social si in configurarea personalitatii. Marja de diferenta este minimala intre barbati si femei, nesemnificativa din punct de vedere statistic si nu poate fi etichetata ca diferenta de gen. Sexul si genul conteaza printre factorii care influenteaza cel mai mult personalitatea si comportamentul social, dar nici unul din variabile nu are un rol esential. Pentru Julia Wood insa diferentele de gen in comunicare sunt semnificative. Circumstantele diferite ale vietii barbatilor si femeilor conteaza pentru comportamentul lor diferit, inclusiv pentru comunicare: “diferentele de gen sunt cel mai bine explicate ca o constructie sociala cu radacinile in ierarhia diferita”. (Epstein) Diferentele de putere subliniaza diferentele de gen: subordonatii, chiar daca barbati, invata sa interpreteze comunicarea non-verbala, sunt atenti la nevoile altora, ii fac pe altii sa se simta confortabil, vorbesc indirect, nu sunt agresivi, ci cauta sa inteleaga – purtare de gen feminin. (Limbajul feminin nu este limbajul puterii, in comunicare ele se subordoneaza.) In conditii egale diferentele dintre barbati si femei se estompeaza pâna la indistinctie, iar in conditii de putere inversate se poate ajunge pâna la inversarea rolurilor in comunicarea de gen. Ce determina diferentele dintre un barbat si o femeie este, ca sunt crescuti separat din copilarie, au scopuri si semnificatii, forme, contacte si reguli de crestere diferite. Barbatii accentueaza scopurile instrumentale, organizarea lineara, orientarea individualista si formele de vorbire monologale, competitive. Femeile acorda prioritate scopurilor expresive, organizarii fluide, orientarii colective, comuniale. “Ideologia sociala a genului si incorporarea individuala a genului se 154 influenteaza reciproc.” (Julia Wood) Pentru Katherine Dindia nici ipoteza segregatiei culturale a fetitelor si baietilor nu se sustine. Diferentele rezulta din interactiunile cu acelasi sex si contextele sociale distincte in care sunt situati. Concluzia celor doua, Katherine Dindia si Julia Wood e insa similara: Mai degraba putem vorbi despre diferente de nivel, de treapta, decât de diferente dihotomice (maniere diferite de comunicare), de tip. Scopurile instrumentale si expresive sunt similare, dar un gen e atent la un anumit aspect, iar celalalt la alt aspect, de unde si diferentele in ceea ce priveste felul de a vorbi, de a face ceva, calea spre intimitate. Nu se poate construi un tip de personalitate feminin sau masculin; polarizarea este consecinta stereotipiilor sociale oferite de scoala, de folclor, presa etc. Exista diferente intre barbati si femei, dar asta nu inseamna ca exista ierarhii sau dezavantaje. E preferabil când vorbim despre comunicare de gen sa avem in vedere in acelasi timp diferentele si similaritatile pentru a reduce stereotipiile de gen, comportamentul de rol de sex si sexismul. Diferentele de gen trebuie acceptate, trebuie sa acceptam diferentierea si pluralitatea formulând criterii plurale si diferentiale. (Julia Wood & Kathrin Dindia, Diferente si similaritati) Consideram aici punctul de vedere feminist intemeiat: e nevoie de o definire a comunicarii care sa nu dezavantajeze nici femeile, care utilizeaza comunicarea in relatii, nici barbatii, care de la inceput sunt descurajati de a se exprima pe ei insisi (interactiune caracterizata de influenta, persuasiune si putere). Definirea traditionala devalorizeaza experientele feminine si uniformizeaza gama naturii masculine. Solutia pare sa fie adoptarea perspectivei Scolii de la Palo Alto asupra comunicarii care impotriva tendintei de a o defini simplificator, numai ca schimb de informatii, considera continutul (informational) al comunicarii dependent de latura de relatie a acesteia. Exercitii 1. Faceti o lista cu caracteristicile de gen care va definesc. Faceti apoi o lista cu diferentele observabile intre barbati si femei. Comparati ceea ce crede celalalt gen despre voi cu ceea ce credeti voi despre voi. 2. Practicati ascultarea activa fata de celalalt gen si traduceti in limbajul propriului gen ceea ce vi se spune. 3. Formulati mesaje pe care celalalt gen sa le poata intelege adecvat.. 155 Partea II-a Strategii si tactici, procedee si tehnici de comunicare in afaceri CAP. I. STRATEGII SI TACTICI, PROCEDEE SI TEHNICI DE COMUNICARE IN NEGOCIERI Negocierea este procesul prin care reusim sa obtinem ce vrem de la cei care vor ceva de la noi. in inima oricarei negocieri exista ideea: „Da-mi ceva din ce vreau eu in schimbul a ceva din ce vrei tu”. Potrivit principiului dupa care doresti ceea ce nu ai si ai ceea ce nu doresti, atât tu, cât si celalalt negociator oferiti lucruri care au mai mica valoare pentru ei pentru a obtine lucruri care au o mai mare valoare. Din acest punct de vedere putem spune ca la sfârsitul unei bune negocieri ambele parti sunt in câstig pentru ca au obtinut prin ea ceea ce au vrut. Negocierea este esentialmente o comunicare. Câte dintre urmatoarele caracteristici ale unui bun negociator asa cum este portretizat de Peter Fleming (manager asociat la firma de consultanta PFA International) nu sunt valabile pentru un bun comunicator? Ele sunt atât de asemanatoare incât putem schimba negociator cu comunicator: - Negociatorii (comunicatorii) experimentati isi controleaza si coordoneaza cu atentie negocierea (comunicarea); - Ii atrag cu rabdare pe oponentii incapatInati la masa negocierilor (Ii atrag in procesul comunicarii pe cei care se feresc sa participe la el); - Evita rundele de negocieri (comunicare) nepregatite; - Isi pregatesc cazul cu multa atentie; - Analizeaza ceea ce s-ar putea afla pe agenda oponentilor de negociere (comunicare); - Isi cunosc propriile limite si pe cele ale oponentilor. Doar ca este o comunicare in care partile sunt mai active si mai directe in ceea ce priveste interesele lor si ca asteapta anumite hotarâri urmate de consecinte. Prin urmare trebuie procedat ca in cazul oricarei comunicari: e bine sa incepem cu construirea unei atmosfere favorabile acestui tip de comunicare. De aceea prima problema este aceea a propriei atitudini fata de acest proces de comunicare care este negocierea. E important cum va vedeti pe voi, cum vedeti oponentul si cum vedeti relatia dintre voi. Conform teoriei jocurilor – câstig/pierdere, pierdere/câstig, pierdere/pierdere si câstig/câstig - devin posibile trei tipuri de negociatori: - Competitivi - câstig/pierdere, pierdere/pierdere -, care vor sa invinga intotdeauna, pâna la a admite pierderea pentru a-l face pe celalalt sa piarda mai mult - Cooperanti - câstig/câstig -, care doresc ca ambele parti sa realizeze cea mai avantajoasa intelegere posibila - Consensuali - pierdere/câstig -, care doresc intelegerea si mentinerea relatiei cu pretul oricarei pierderi acceptabile pentru ei. 156 Cea mai buna atitudine pentru dezvoltarea propriei afaceri, impunerea unei imagini buna si mentinerea relatiilor cu ceilalti este cooperarea. Desigur cooperarea depinde de puterea fiecareia dintre parti si increderea dintre ele, dar si de calitatile de comunicare ale oponentilor: - capacitatea de a face fata situatiilor stresante si de a pastra un mod de comunicare echilibrat chiar si sub presiune emotionala - capacitatea de a comunica deschis - cât de pregatit sunteti sa ascultati si cât de pregatit sunteti sa vorbiti - cât de mult reusiti sa comunicati celorlalti despre voi o imagine charismatica. Nu intotdeauna este indicat sa negociem ci numai atunci când nu avem de ales, când avem nevoie de acordul celeilalte parti, când ]este singura modalitate de a obtine ceea ce dorim, când miza merita. Altfel putem recurge la: persuasiune, cedare, constrângere sau mediere (arbitrare). Nu exista metoda absoluta, fiecare poate fi potrivita sau nepotrivita in functie de situatii. Cedarea sau renuntarea nu sunt indicate pentru ca fac si mai dificili negociatorii dificili si pot incuraja si alte cereri ulterioare. Analiza negocierilor de afaceri din perspectiva comunicarii permite distingerea a trei mari faze: 1. Pregatirea negocierii - planificarea a ceea ce iti propui sa obtii prin negociere, analiza a ceea ce isi poate dori partenerul si anticiparea dezbaterilor cu argumentele si contraargumentele posibile si a celor mai probabile concesii de o parte sau alta. 2. Negocierea propriu-zisa: Dezbaterea a ceea ce spun partenerii tai ca vor, propuneri referitoare la ceea ce ai fi dispus sa negociezi, adica la ceea ai putea oferi pentru a obtine ceva in schimb? 3. Finalizarea negocierii si acordul In realitate negocierile sunt mai complexe pentru ca cel mai adesea sunt punctate de complicatii si intreruperi, uneori chiar diversiuni, si aproape niciodata nu avanseaza lin spre un acord final. Pregatirile inainte de intâlnire pot fi repetate dupa intâlnirea cu oponentii tai si ai alte informatii. Daca dezbaterea conduce la o propunere, noua propunere poate duce la noi dezbateri. 1.1. Cum se pregatesc negocierile Atât pregatirea cât si lipsa de pregatire devin repede vizibile in negociere. Lipsa de pregatire in negociere devine vizibila in faptul ca cel nepregatit reactioneaza doar la evenimente si nu este capabil de a conduce miscarea de negociere, adica este reactiv, nu proactiv in negociere. Pregatire inseamna construirea unei pozitii constructive si nu inghetarea intr-o pozitie oarecare sau dezvoltarea unei atitudini agresive. Trebuie sa hotarasti mai intâi ce vrei sa obtii si sa faci o ordine a prioritatilor in dorintele tale. Ceea ce vrem sa obtinem prin negociere se numeste obiectiv, iar gradul lui de importanta se numeste miza. Negociezi pentru a obtine ceea ce doresti de aceea trebuie sa te intrebi: ce vreau sa 157 obtin in urma acestei negocieri? Desigur, negocierea consta in schimbarea acestor dorinte in functie de dorintele celuilalt negociator si aspecte sau elemente ce pareau sigure pot deveni negociabile si nesigure. Pentru a stabili propriile obiective trebuie sa poti lua in considerare obiectivele celeilalte parti precum si metoda folosita in realizarea lor. Asteptarile celeilalte parti se inscriu pe un teren determinat de probleme - obstacolele cu care se confrunta intr-o situatie data -, de nevoi - cele actuale, explicite sunt cele care conteaza intr-o tranzactie, dar nu trebuie uitat ca exista insa si nevoi ascunse si nevoi viitoare -, si dorinte - care pot fi descoperite prin discutii asupra preocuparilor sale. Empatia, capacitatea de a privi situatia din perspectiva celeilalte parti este deosebit de importanta atât in pregatirea cât si in derularea negocierii. Dorintele celeilalte parti trebuie insa avute in vedere mai ales in raport cu metoda folosita pentru realizarea lor si in raport cu propriile dorinte pentru ca ele sunt importante numai in masura in care afecteaza realizarea propriilor dorinte. Negocierea iti ingaduie sa iti realizezi dorintele in termenii celeilalte parti, sau ca cealalta parte sa-si realizeze dorintele in termenii tai, sau ca ambele parti sa-si realizeze ceea ce doresc in conditiile ambelor parti. Negocierile sunt un tip de comunicare care influenteaza comportamentul si aspiratiile participantilor, tipologia problemelor si aria posibilelor rezolvari. Prin comunicarea in negociere solutiile problemelor devin decizii ale partilor in vederea incheierii unui acord. Ceea ce doresti sunt hotarârile la care vrei sa ajungi in urma adaptarii la dorintele celeilalte parti. In ordinea de prioritati a dorintelor tale trebuie sa notezi la fiecare punct ceea ce doresti sa obtii mai mult sau mai putin explicit si indiferent de dorintele celeilalte parti. Desigur, intre dorinte pot fi mai mult sau mai putin importante: - importanta mare au acele obiective fara de care nu esti pregatit sa accepti un acord - importanta medie au obiectivele pe care le doresti, dar a caror atingere nu este decisiva - importanta mica au obiectivele pe care doresti sa le atingi, dar care nu afecteaza afacerea daca nu sunt atinse. Apoi, pentru fiecare punct inclus in setul de prioritati trebuie alocate valori cantitative si calitative. Aceasta regula are in vedere faptul ca negociatorii nu spun ceea ce ar dori sa obtina pentru ca nu se poate negocia de pe pozitii inflexibile si nu se poate evita astfel un punct mort in negocieri. Scala de posibilitati iti ofera flexibilitate mai mare si sansa de a ajunge la un acord. Pozitia de intrare si pozitia de iesire Indiferent de unde pornesti, in negociere vei ajunge altundeva. Negocierea va incepe cu o pozitie de intrare in negociere si se va finaliza cu o pozitie de iesire. Regula ce urmeaza de aici este ca nu trebuie sa accepti niciodata prima oferta a negociatorului, pentru ca exista o a doua oferta a celeilalte parti, mult mai buna pentru voi, la care se poate ajunge prin negociere. O astfel de scala de posibilitati iti asigura o flexibilitate mai mare si o sansa mai mare de a ajunge la un acord. - Punctul de intrare in negocieri 158 Cerintele cu care intri in negocieri si pe care cealalta parte le accepta in negocieri nu reprezinta si pozitia finala. Punctul de intrare in negocieri reprezinta ceea ce este sustenabil in fata celeilalte parti. Este recomandabil ca obiectivele sa nu fie supraevaluate – nerealist sau ambitios -, intrucât supraevaluarea ar determina o reactie similara din partea celeilalte parti. E bine sa aveti in minte doua oferte din care una ar trebui sa tina seama de nevoile si motivatiile majore, iar a doua ar trebui sa le adauge pe cele secundare si viitoare. - Punctul de iesire depinde de limitele avute in vedere pâna la care se poate ajunge la un acord. Relatia dintre punctul de intrare ti punctul de iesire depinde de optiunile pe care le ai si de fortele tale. In aceasta faza a pregatirii este important sa nu gresesti: - renuntând sa hotarasti dinainte ceea ce vrei - asteptând sa vezi ceea ce pretinde partenerul - sa nu ai o ordine a prioritatilor in dorintele tale - sa nu ai o gradare a dorintelor tale. Negociatorii experimentati pornesc negocierile de la un plan detaliat. El are de obicei doua parti si cuprinde: - obiectivele voastre - cea mai buna evaluare posibila a obiectivelor celorlalti. Pornind de aici se stabilesc: - o lista a problemelor care trebuie discutate - obiectivele proprii exprimate sub forma unor parametri de atins - Intrebari de adresat pentru a obtine informatii utile despre negociere sau despre pozitia oponentului. (Aceste intrebari pot fi puse oricaror altor persoane – utilizatori, vInzatori, cumparatori, consultanti proprii colegi, colegii oponentului vostru si chiar oponentul vostru care nu-si poate permite sa nu spuna in mod flagrant adevarul pentru ca se discrediteaza pentru relatiile viitoare!) Pentru planificarea efectiva a intâlnirii este importanta urmatoarea lista: Pentru deschiderea discutiilor: - Cum ar trebui deschise discutiile? - Cât de interesati de intâlnire sunt oponentii? - Ce necesitati au ei si ce necesitati aveti voi? - Ce arii de interes comun exista? Puterea de decizie a oponentului: - cu cine ma intâlnesc (ca pozitie)? - Care este istoricul relatiilor dintre noi? - Cât de mare este puterea de decizie a oponentului? Raporturi de forta: - Ce ascendent au asupra noastra si/sau asupra concurentilor nostri? - Ce putere avem noi in aceasta situatie? - Cum putem exploata punctele noastre forte? Angajamentul in negociere: - Cât de interesati de intâlnire sunt oponentii? 159 - Cât de mult isi doresc sa ajunga la o intelegere? - Noi dorim sa ajungem la o intelegere azi? - Este posibil sa se ajunga la o intelegere? - Ce efect asupra negocierilor au tendintele pietii? - Ce concesii suntem dispusi sa facem ca sa ne asiguram ca negocierile se vor incheia cu succes? - Cât de inovatoare sunt propunerile aflate in discutie? Cel mai potrivit loc pentru negociere este, desigur, cel in care va simtiti cel mai confortabil si cel mai sigur pe voi. Ceea ce nu inseamna ca acest loc este propriul teritoriu. Pe terenul vostru s-ar putea intâmpla sa fiti distras de tot felul de aspecte minore si apeluri telefonice care sa va impiedice sa va concentrati sau ca oponentii sa isi poata face o impresie evalutiva asupra afacerii voastre. Invers, pe teritoriul lor aceste dezavantaje devin avantaje. De regula se prefera teritoriul neutru la alegerea caruia va trebui sa fiti totusi atenti in asa fel incât sa fie convenabil pentru voi. 1.2. Negocierea propriu-zisa ca proces comunicativ Crearea atmosferei de negociere Negocierea nu este o disputa aprinsa cu oponentii nici o comunicare conventionala. Succesul in negocieri este dependent de abilitatea noastra de a-i persuada pe ceilalti. in comunicarea de fiecare zi folosim mai multe stiluri - stilul necomunicativ, care iese de la inceput din discutie; - stilul extrovertit, care, invocând o multime de informatii si fapte, incearca sa forteze o persoana in directia unei anumite atitudini. El este adecvat in situatia unor pozitii de forta si in conditiile competitiei. Poate conduce la resentimente si, cu timpul, la izolare atât in propria organizatie, cât si intr- un context mai larg. - Stilul „inductiv” se bazeaza pe creditarea celorlalti si pe o atmosfera destinsa, armonioasa. El este mult mai dependent de situatia comunicationala si de personalitatea oponentilor. Constituentii acestui stil sunt: o capacitatea de ascultarea activa; o o personalitate care isi recunoaste greselile si punctele slabe si este concilianta in situatii tensionate o abilitatea de a obtine de la ceilalti informatiile de care are nevoie. Adevarul este ca nu exista stil perfect in sine si ca el trebuie adaptat imprejurarilor. Un negociator bun este flexibil si poate trece cu destula usurinta de la un stil la altul in functie de atitudinea oponentului. Ceea ce este important este ca relatia sa ramâna functionala iar stilul adoptat sa nu fie in contradictie cu contextul cultural local. De aceea este important sa puteti cunoaste personalitatea oponentului vostru, eventual folosind ca si grila piramida psihologului Abrahan Maslow: necesitati fiziologice (apa si hrana), adapost (locuinta), socializare (relatii interpersonale), conditia sociala (aprecierea de catre ceilalti si aprecierea de sine), autorealizarea. Poate ca o masa buna, sau simboluri ale status-ului social, sau nevoia de a invinge 160 (caz in care e bine sa pastrati o mica rezerva pentru a procura oponentului aceasta senzatie finala!). 1.2.1. Deschiderea intâlnirii O parte din timpul initial poate fi alocata crearii unei atmosfere de incredere reciproca, indeosebi daca actorii nu s-au intâlnit niciodata. incepInd cu salutul chiar se poate stabili o relatie buna daca: - strângerea de mâna are o fermitate normala - este respectata distanta interpersonala - se saluta clar si in conformitate cu tonalitatea ambiantei - expresia faciala si zâmbetul exprima sinceritate - contactul vizual este direct, deschis si calm - imbracamintea este adecvata contextului Desigur, este mult mai confortabil psihologic sa negociezi cu cineva pe care l-ai mai intâlnit. Dar si in acest caz e bine sa incepeti prin a va informa politicos asupra a ceea ce s-a intâmplat de la ultima voastra intâlnire, atât in viata personala, cât si, mai ales, in afaceri. Pe parcursul negocierii ascultarea activa devine foarte importanta: - când vorbeste oponentul priviti-i buzele iar când vorbiti voi priviti-i ochii - fiti atenti la sensul general nu la semnificatiile separate ale cuvintelor - luati notite pentru a retine mai bine informatiile si a va spori concentrarea - lasati orice formulare exclusiv in grija oponentului, nu o completati si nu ii tineti isonul - clasificati formularile oponentului in: intrebare, concluzie sau propunere si formulati raspunsuri adecvate. Ascultarea activa va asigura descoperirea oportunitatilor ce apar pe parcursul negocierilor si va releva aspectele favorabile sau nefavorabile ale incheierii unui acord. Interpretarea limbajului corporal este si ea o sursa de informatii despre oponent si intentiile lui ascunse. Cine a exersat in interpretarea limbajului corporal stie ca gesturile cu mIna dusa la fata sunt in general gesturi negative. Ele trebuie interpretate in relatie cu ceea ce a spus in limbaj verbal pentru a sesiza eventualele contradictii si a descoperi când oponentul nu va spune adevarul. Tot astfel, daca apare pozitia „In oglinda” este un semn inconstient din partea oponentului asupra dorintei lui de acord de tipul „câstig eu, dar câstigi si tu”. (Invers, copierea – dar nu maimutarirea – gesturilor si pozitiilor oponentului il va face pe acesta sa se simta confortabil.) Adesea o incruntare, un zâmbet abia schitat, ridicarea unei sprIncene ori o privire mai rapida si patrunzatoare poate semnifica un progres in negociere. Gesturile cu causul palmelor deschis spre exterior semnifica deschiderea si sinceritatea in vreme ce gesturile cu degetul aratator sau cu pumnul strIns sunt percepute ca agresive. A) Dezbaterea Ca in cazul oricarui joc de comunicare negocierea se realizeaza intr-un spatiu determinat, caracterizat de prezenta a doua arii specifice: zonele de divergenta si zona de convergenta. Spatiul de joc comunicational al negocierii este 161 cuprins intre zonele de divergenta si zona de convergenta. Zonele de divergenta cuprind punctele de dezacord actuale si potentiale dintre negociatori si in interiorul lor se pot afla zone interzise, variabile, in functie de sistemul de valori al actorilor, iar zona de convergenta cuprinde punctele de acord ale partilor. Arta negocierii consta in largirea zonei de convergenta in detrimentul zonelor de divergenta. Zona interzisa e foarte dificil, daca nu chiar imposibil de schimbat, dar trebuie sa ii acordam atentie pentru a nu-i permite sa blocheze celelalte schimbari posibile. Ca forma de comunicare, dezbaterea este forma insasi a negocierii prin care te prezinti si in care reactionezi la opozant. Negociabile sunt propunerile si o dezbatere eficienta ii informeaza reciproc pe negociatori despre ce vor ceilalti. Dezbaterea este cea care promoveaza acordul. Dupa ce ti-ai fixat propriul punct de vedere si ai anticipat opiniile opozantului, in dezbatere ai ocazia sa ti le verifici. incurajeaza pe celalalt negociator sa isi expuna propriile opinii care vor reprezenta pozitia lui de intrare, dupa care vor urma pozitiile succesive si, in final, pozitia de iesire. Prin intrebari si clarificari se pot afla mai multe informatii despre cât de mult este legat celalalt negociator de pozitia de intrare si spre ce pozitie de iesire este pregatit sa se indrepte. Dezbaterea ofera sansa de a-ti testa presupunerile proprii dar si onestitatea celuilalt negociator. Prin dialog deschis cele doua parti pot sa-si dea seama de avantajele reciproce ale realizarii unui acord sau de faptul ca acordul nu este dorit sau nu este posibil. Dezbaterea poate lua forma disputei distructive daca partile sunt furioase sau prea tematoare sa-si evidentieze prea in detaliu pozitiile de deschidere. Intreruperile discursului celeilalte parti si pendularea intre invinuire si atac conduc la dispute distructive. Astfel de dispute sunt apanajul negociatorilor care merg exclusiv pe câstig. De acea trebuie evitate in comunicare: - Lipsa de respect, sarcasmul sau orice fel de insulte - Incercarea de a câstiga mereu, de „a inscrie puncte in mod repetat” - Atacarea sau invinuirea cuiva in raport cu o problema, ori descoperirea ulterioara a unor motive ascunse. Oricum, tensiunea este adesea prezenta la debutul negocierilor fie din pricina trecutului intâlnirilor dintre cele doua parti, fie din cauza importantei mizei. Trebuie in primul rând evitat ca tensiunea sa se transforme in ostilitate. E necesar sa eviti tonul furios, dar fara sa adopti un ton servil, excesiv de prietenos, sacrificându-ti propriile deziderate. E suficient sa arati si sa pretinzi respect si sa te incadrezi in standardele ale amabilitatilor si conversatiei de intâmpinare, conform stilului asertiv, adica pozitiv – fara exagerari si insistente -, afirmativ si hotarât. Reactiile emotionale trebuie tinute in frâu. E preferabil sa folosim pronumele plural noi in locul lui eu, pentru a evita opozitia instinctiva la ceea ce va fi simtit ca egocentrism. Oponentul trebui sa aiba partea lui de timp pentru a vorbi. Chiar daca supraliciteaza si este necooperant e bine sa va pastrati controlul si sa nu recurgeti la un limbaj retoric provocator. Exprimati clar si inteligibil ceea ce doriti sa comunicati si rezolvati orice neclaritate imediat Urmatoarea problema este stabilirea unui program care sa structureze intrevederea. Acest program poate fi formulat in scris, formal si, eventual, prealabil, sau poate fi formulat oral, la debutul intâlnirii propriu-zise de negocieri. 162 In orice caz cealalta parte trebuie sa aiba ocazia de a formula amendamentele si comentariile ei asupra subiectelor in discutie si a ordinii propuse in tratarea lor. Apoi prezinta solutiile la care vrei sa ajungi cu un ton plin de tact si fara nici un fel de amenintari. Spune-le ce vrei, dar nu si termenii concreti in care doresti sa obtii ceea ce vrei. In continutul ei comunicarea din cadrul negocierii consta in a face cunoscute pozitiile si a apara si promova interesele. E bine ca in negocierile bazate pe colaborare agendele sa fie confruntate de la inceput, chiar daca nu sunt evidentiate toate detaliile sau aspectele. Un scop important al primelor etape ale negocierii este atacarea respectiv apararea punct cu punct a agendei. intrucât este practic vorba despre o operatie de vânzare-cumparare, fiecare dintre participanti subliniaza avantajele a ceea ce poate oferi si scad valoarea a ceea ce li se ofera in schimb. intrebari de tipul „cum puteti justifica o astfel de propunere?” impun oponentul argumentarea si il pun pe o pozitie de inferioritate. Atentie insa, tactica se poate intoarce impotriva voastra! Pentru ca intr-o negociere strânsa nimeni nu-si va modifica pozitia fara sa primeasca ceva in schimb. Pozitia din deschiderea negocierilor este situatia care ar aduce cel mai mare câstig partii care face propunerea, cea mai buna formula „câstig/câstig” apare atunci când ambele parti evolueaza catre pozitia celeilalte. Cea mai buna formulare a propunerilor este cea care foloseste conditionalul: „daca…., atunci…”. intre etapa de discutii si etapa de incheiere a tranzactiilor, partile pot introduce propuneri de proba, care sugereaza posibile cai spre final, fara a elimina posibilitatea de retractare si fara a periclita acordurile anterioare: „Va pot spune ce cred ca putem face… Daca ati putea gasi o cale sa…, noi am putea incerca sa gasim o cale sa…”. Odata acceptata aceasta propunere, ea trebuie reformulata in termenii conditionali ai oricarei propuneri. Trebuie sa fim atenti ca oponentul sa nu introduca in discutii aspecte care, din principiu, nu sunt pe agenda de negocieri. Tot astfel, trebuie sa acordam atentie presiunilor la care este supus de propria organizatie. 1.2.2. Strategii, tactici si tehnici de comunicare in negociere Conform definitiei clasice, strategia reprezinta organizarea ansamblului obiectivelor urmarite prin negociere, pe când tactica reprezinta mijloacele utilizate intr-o anumita etapa pentru realizarea unui scop strategic. Principalele atitudini strategice ce pot apare intr-o negociere sunt: 1. Cooperarea – situatie frecvent intâlnita intre negociatori care au traditia unor relatii bazate pe incredere si avantaj reciproc. Prezenta de obicei in marile afaceri unde interesele majore sunt reciproc avantajoase. 2. Conflictul – situatie contrara cooperarii, in care negocierile se desfasoara intr-o atmosfera de neincredere si suspiciune reciproca. Ostilitatea apare atunci când ambele parti isi doresc o pozitie dominanta in procesul negocierii. 3. Dominatie – situatia in care una din parti are mai multe optiuni. in modernitatea aceasta pozitie era ocupata mai ales de oferta. Astazi in contextul postmodern al globalizarii aceasta pozitie este, de regula, cea a cumparatorului. 163 4. Pasivitate – unul din parteneri il lasa pe celalalt sa-si cheltuie in gol argumentatie, neparticipând, documentându-se doar. Tipuri de parteneri si tipuri de strategii de comunicare in negocierea cu ei Actorii negocierii se diferentiaza dupa comportamentul sau conduita lor. in spatele acestei diferentieri stau sistemele lor de valori, convingerile si principiile lor. Valorile la care se raporteaza negociatorii buni sunt: onestitate, punctualitate, rigurozitate, disciplina, respectul pentru ceilalti si pentru obiectivele lor, toleranta si lipsa de prejudecati. Majoritatea conflictelor si dezacordurilor se nasc pe fondul divergentei dintre convingeri. Cum se schimba o convingere? Mai intâi acceptati convingerea, apoi chestionati-l asupra motivului ei. in aceasta a doua faza incercati sa atacati cauzele convingerii. Totodata, convingerile oponentului pot fi folosite pentru a-l persuada. Principiile sunt regulile dupa care gândim si actionam. Partenerul exigent: este cel mai bun negociator al propriilor interese pe care le cunoaste in detaliu si prin comparatie. De aceea este atent, exigent si analitic cu fiecare aspect al propunerii, pune intrebari adecvate si bine gândite si decide in constiinta de cauza. Solutii: toate datele necesare trebuie furnizate cu acuratete si trebuie cunoscute posibilele diferente intre propriul produs si cele ale altora pentru a argumenta convingator in favoarea propriului interes. Partenerul impulsiv: e nerabdator si se enerveaza usor; de aceea e grabit sa ajunga la concluzii si se poate razgândi dupa ce a luat o decizie. Solutii: discutia trebuie sa fie suficient de rapida, prezentând cât mai direct concluzii si acordând atentie punctelor care ar putea deveni problematice. Se va cere amical, dar ferm, incheierea tranzactiei. Partenerul locvace (vorbaret): pentru ca vorbeste prea mult si prea putin focalizat se poate indeparta de tema in discutie si amâna tranzactionarea. Solutii: fara a-l brusca nepoliticos, trebuie readus ori de câte ori este nevoie la firul argumentatiei si la scopul discutiei. Partenerul amabil: se bucura de intrevedere, asculta atent argumentatia, dar nu pare interesat sa tranzactioneze. Solutii: este indicat sa i se puna intrebari precise referitoare la intentiile de tranzactionare sau sa indice pe cineva care ar putea decide asupra tranzactiilor. Partenerul ezitant: are o personalitate nesigura si nu-i place sa decida. Solutii: e nevoie ca argumentatia sa fie foarte clara si constrângatoare logic, iar atitudinea ferma. Partenerul circumspect: nu se increde in prima oferta cautând mereu termeni de comparatie in alte oferte si amâna de aceea decizia de tranzactionare. Solutii: argumentatia va insista pe compararea exacta a avantajelor si pe implicatiile avantajoase ale unei decizii favorabile imediate. Partenerul cu prejudecati: crede ca stie dinainte tot si isi sustine pozitia cu agresivitate. Solutii: starea lui de spirit trebuie influentata prin complimente si flatare, prin aparenta respectare a parerilor sale. Abia dupa ce a fost astfel linistit poate fi chestionat asupra propunerilor facute. Partenerul temporizant: nu vrea sau nu poate lua o decizie si solicita mai mult timp in acest scop. Solutii: trebuie descoperit prin intrebari care este motivul 164 temporizarii. Argumentatia va folosi exemple pentru a arata avantajele deciziei la timp. Partenerul tacut: nu comunica nici verbal nici non-verbal, prin limbaj corporal. Solutii: trebuie sa i se prezinte fapte concrete mai degraba decât argumente generale si sa i se puna intrebari la care sa se simta obligat sa raspunda. Partenerul nemultumit: reproseaza pe drept sau pe nedrept anumite defectiuni anterioare. Solutii: problemele trebuie trate corect in spiritul cererii unei noi sanse de corectare a impresiei proaste. Partenerul care nu vrea sa tranzactioneze: este multumit cu actuala stare de lucruri si nu vrea sa o schimbe. Solutii: trebuie descoperit prin intrebari ce anume ar putea pune in discutie actuala stare de lucruri, ce il nemultumeste, fie chiar si amanunte. Apoi argumentatia trebuie sa porneasca de aici. O alta clasificare, interesanta prin propuneri practice, dar mai eterogena, pentru ca invoca perspective diferite, are in vedere atitudinea fata de tranzactie, raportul psihologic la tranzactie si raportarea comunicationala la tranzactie, optând in toate cazurile pentru formula cooperari. In aceasta clasificare tipurile negociatorului pot fi: 1. cooperant, care are o atitudine cointeresata in tranzactie 2. conflictual, care manifesta adversitate fata de partenerul de tranzactie 3. afectiv, care se raporteaza sentimental, nu rational, la tranzactie si partener 4. demagogic, care utilizeaza comunicarea pentru a manipula. Combinatiile perechi intre aceste tipuri produc 16 tipuri de relatii de negociere. Mai important este insa sa propunem solutii pentru aceste situatii in asa fel incât rezultatul sa fie „câstig/câstig” in conditiile in care cel putin unul din negociatori, cel „care vinde”, este cooperant: - cooperant/cooperant: se pastreaza relatia de cooperare. In situatia negocierii cooperante primul pas este stabilirea unui bun contact. Rar avem ocazia sa facem a doua oara o prima buna impresie. De la prima intrevedere creati conditii bune de comunicare interlocutorului: - faceti-l sa vorbeasca mai mult decât vorbiti voi utilizând reformularea, sintetizarea si alte procedee de ascultarea activa - ascultati-l si analizati-i limbajul corporal - reperati cuvintele cele mai frecvent folosite - luati note daca e necesar Dovediti-va competenta prin: - ascultare activa care sa dovedeasca faptul ca ii intelegeti problemele - comunicare clara si precisa - gândire judicioasa si riguroasa - sublinierea valorii profesionale a organizatiei careia ii apartineti - referintele credibile si verificabile ale altor clienti - afectiv/cooperant: cel cooperant adopta mai intâi stilul afectiv, apoi schimba spre cel cooperant si in caz de esec revine la cel afectiv 165 - conflictual/cooperant: cel cooperant adopta mai intâi stilul usor conflictual, apoi schimba spre cel cooperant; in caz de esec revine la cel afectiv si daca esecul se repeta, revine la cel conflictual - demagogic/cooperant: cel cooperant adopta mai intâi stilul cooperant, apoi schimba spre cel afectiv; in caz de esec incearca stilul conflictual si daca esueaza din nou revine la cel demagogic. Intrucât schimburile bazate pe negociere au in vedere dorinte si interese adverse ar fi o naivitate sa consideram ca ele pot fi de la sine echitabile. Ceea ce ii desparte in primul rând pe negociatori nu sunt atât personalitatile lor cât atitudinea fata de negociere. Exista la un capat al spectrului atitudinilor negociatori care incearca sa obtina ceva fara sa dea nimic in schimb, care se bazeaza pe dominare si care folosesc diferite trucuri sau bluff-uri si, la cealalta extremitate, negociatori care dau ceva pentru a primi ceva si care sunt cooperanti si evita toate formele de dominare, constrângere sau inselatori (se poate intâmpla, cum facem si noi foarte adesea in viata noastra, sa dea ceva pe nimic din dragoste, teama, oboseala, altruism). Unul dintre cunoscutii experti in negocieri, Gavin Kennedy, ii considera pe primii „negociatori rosii”, iar pe ultimii „negociatori albastri”. In raport cu aceasta perspectiva toata problema stilurilor diferite de negociere se reduce la intrebarea: cum se procedeaza cu negociatorii dificili agresivi? In primul rând trebuie sa le arati ca, in ceea ce te priveste, nu exista nici o legatura intre agresivitatea lor si victoria pe care si-o doresc. Trebuie intr-un fel cât mai putin agresiv dar cât mai clar sa le comunici ori de câte ori este necesar ca nu pot obtine nimic de la tine decât prin calitatea propunerilor si prin schimb convenabil intre voi. Regulile specifice de aplicat provin din tehnica de comunicare cu oamenii dificili in general, carora trebuie sa stii sa le spui „nu” si cu care poti fi ferm fara a fi grosolan: - vorbeste cu un ton mai coborât decât ei - vorbeste cu un ritm mai rar decât ei - daca te intrerup , opreste-te din vorbire si dupa ce ei termina, lasa o puza clara de câteva secunde, dupa care poti eventual relua ceea ce spunei de unde ai fost intrerupt sau recapitulând ceea ce ai spus - nu folosi cuvinte excesive - nu comenta atacurile indreptate âmpotriva ta - evita sa iei o pozitie de aparare - ignora pur si simplu amenintarile - fii atent doar la continutul negocierii si discuta pozitiv si la subiect. In ceea ce-i priveste pe negociatorii care triseaza si/sau manipuleaza, e destul de greu sa distingi intre negociatorii de acest tip si negociatorii onesti, pentru ca si cei onesti folosesc diferite strategii si tactici. In cazul lor e important sa respecti regulile generale ale negocierii, adica sa nu ti dezvalui asteptarile reale si posibilele slabiciuni ale situatiei sau pozitiei tale si sa manifesti o consecventa absoluta in aplicarea principiului schimbului conditional bazat pe formula „daca…, atunci…” Strategia poate fi legata de timp („când”), adica sa fie una a deciziei rapide, daca asteptarea nu este favorabila, sau a asteptarii, daca respectivele conditii contractuale pot fi imbunatatite prin negociere; sau poate sa se refere la modalitate 166 („cum”) si loc („unde”). Pe când tactica priveste in primul rând regulile referitoare la concesii: - nu acceptati, de regula, prima oferta a partenerului - nu cedati primul intr-un aspect major, ci incepeti cu aspecte mai putin importante - nu acordati usor concesii, pentru ca astfel le scadeti valoarea in ochii celuilalt negociator - nu ezitati sa spuneti „nu” solicitarilor de concesii din partea oponentului - nu trebuie neaparat sa raspundeti la o concesie a oponentului cu una de valoare egala (chiar si acceptarea de a studia propunerea poate fi considerata o concesie) - daca nu puteti obtine o concesie incercati sa obtineti cel putin o promisiune - tineti o evidenta clara a concesiilor reciproce atât numeric, cât si valoric Un alt aspect tactic este esalonarea concesiilor. Concesiile trebuie esalonate gradat. Daca facem concesiile toate ori la inceput, ori la sfârsit apare riscul esecului negocierii in primul caz din cauza imposibilitatii de a mai face concesii, in al doilea, pentru ca sporeste nejustificat asteptarile partenerului. Daca se fac concesii repartizate egal, partenerul este incurajat sa le solicite mereu fara sa se mai opreasca. Daca ele sunt esalonate crescator, sporim asteptarile partenerului. Cel mai bine este sa ne miscam descrescator, semnalând apropierea limitei marjei de negociere. Când disproportia dintre prima concesie si ultima concesie este mai mare, atunci limita este semnalata mai clar. Suplimentar, jocul concesiilor devine mai subtil daca ultima concesie este foarte mica si acordata mai greu si apare dupa o lipsa a concesiilor sau daca o concesie este retrasa si in final reintrodusa.. Tacticile pot fi ofensive sau defensive: - tacticile ofensive se bazeaza pe formularea unor intrebari care descopera punctele slabe ale oponentului. intr-o astfel de tactica tehnica intrebarilor devine importanta: a) intrebarile sunt formulate scurt si cauzal (de regula, un „de ce?” cauzal care pretinde explicatii si justificari). Ex.:Pe ce va bazati când sustineti asta?, Cum puteti sustine acest punct de vedere?, Cum justificati? b) mai intâi se pune o intrebare pentru a obtine informatii. Pornind de la aceste informatii, se formuleaza o a doua intrebare in asa fel incât raspunsul sa poata fi interpretat ca o recunoastere. Urmeaza a treia intrebare care utilizeaza raspunsul pentru a obtine o concesie - tacticile defensive urmaresc sa confere un rol activ in comunicare oponentului fie prin cerinta de a repeta expunerea, pentru ca a fost prea sumar si nu s-a inteles suficient de bine, fie prin grija negociatorului de a vorbi cât mai putin si a lasa celuilalt rolul activ in comunicare, ceea ce duce la o dezvaluire a intentiilor lui si a punctelor slabe. a) formula „da, dar…” – folosita atunci când, intr-o maniera diplomatica, negociatorul nu vrea sa contrazica oponentul 167 (vezi la metacomunicare, formula limbajului diplomatic: da = poate, poate = nu, si daca spune nu, atunci nu este diplomat!) b) invocarea unor false probleme pentru a obtine concesii c) contra-intrebarea – la orice intrebare nu se da un raspuns, ci se raspunde printr-o alta intrebare d) intreruperea – e folosita atunci când negocierea nu evolueaza favorabil. Argumentarea oponentului este intrerupta folosind o scuza pentru a parasi sala, se aduce cafeaua sau aperitivele ori pur si simplu se solicita o pauza e) obosirea partenerului – tactica prin care se incearca tinerea in tensiune si incomodarea partenerului f) tergiversarea – oponentul evita luarea unei decizii sub diferite motive g) elogierea (lingusirea) – prin complimente elogiind merite reale sau imaginare, oponentul incearca sa obtina ceva de la negociator (negociatorul poate proceda similar, cu aceiasi politete exagerata) La rândul lor tehnicile de comunicare in negociere sunt procedeele de actiune pentru realizarea diferitelor tactici. Exista tehnici specifice de negociere referitoare la pret, cantitate, calitate, conditii de plata dupa cum exista si tehnici de contracarare indreptate impotriva procedeelor tactice ale oponentului. Tehnicile de negociere cele mai folosite sunt: - mandat limitat sau posibilitati limitate – e destinata sa scada din start pretentiile partenerului - reala sau falsa concurenta – organizarea unor negocieri paralele sau simularea lor - falsele concesii – inventarea unor obstacole sau obiectii, care sunt apoi negociate cu oponentul - alternarea negociatorului – se schimba membrii negociatori, echipa este rulata de catre conducatorul ei - mituirea – oferirea a diferite tipuri de cadouri de mare valoare financiara catre membrii echipei adverse pentru a obtine concesii solicitarea formulei structurii interne a pretului – pentru a descoperi informatii despre costurile reale de productie si comercializare. 1.2.3. Tehnica intrebarilor in negociere Ascultarea activa presupune extragerea maximului de informatie de la partener. Anumite tehnici care tin de ascultarea activa urmaresc sa-1 faca pe interlocutor sa vorbeasca mai mult, desi, aparent, receptorul n-ar trebui sa aiba o asemenea responsabilitate. Totusi este in interesul negociatorului sa obtina informatii de la partener si il poate incuraja sa le dezvaluie prin modul cum il asculta. Când cineva se simte ascultat, devine mai cooperant si are mai mare incredere sa se exprime. in acest scop se utilizeaza mijloace verbale si non-verbale foarte simple. Astfel vorbitorul poate fi incurajat de expresia fetei sau gesturi 168 (Inclinare din cap, zâmbet, contactul privirii), precum si de manifestarea reactiilor emotionale asteptate de acesta (surpriza, veselie). La acestea se adauga semnale verbale simple (da, continuati! aha! ooo! hm!). Acelasi efect de incurajare il are si tehnica plasarii unor intrebari care repeta cuvintele vorbitorului. In primul rând trebuie ascultat continutul mesajului. Aceasta implica incercarea de aprofundare a semnificatiei acestuia, prin punerea unor intrebari de tipul "de ce?" ("De ce afirma acest lucru? De ce imi spune aceste detalii?"). Aceasta ii permite ascultatorului sa lege intr-o constructie unitara numeroasele fapte si detalii care ii sunt transmise si, de asemenea, sa descopere punctele cheie ale mesajului, evitând sa fie furat de detalii. Un rol important il are identificarea termenilor cheie, care revin mai des in discursul interlocutorului. In al doilea rând trebuie ascultate sentimentele interlocutorului. intelegerea continutului de idei reprezinta doar o parte a sarcinii receptorului; el trebuie in acelasi timp sa inteleaga sentimentele, atitudinea si starea sufleteasca a celuilalt. Aceasta poate fi cunoscuta mai ales cu ajutorul semnalelor non-verbale (legate de vorbire dar si gesturi, privire, miscarea corpului etc.). Este posibil astfel sa apara contradictii intre limbajul prin cuvinte si cel prin semnale non- verbale. O alta practica utila ce se inscrie in tehnicile de ascultare activa este testarea acuratetei intelegerii mesajului. Aceasta se poate realiza prin repetarea sau parafrazarea spuselor interlocutorului (ex.: "ce inteleg eu ca sustineti dumneavoastra este...."). O alta cale este realizarea unor rezumate ale declaratiilor asupra unui aspect (ex.: "pâna acum am discutat si am cazut de acord asupra..."). Aceste rezumate foarte scurte arata modul in care negociatorul a inteles discursul celuilalt si reprezinta concomitent un bun feedback si o cale de a dovedi vorbitorului ca este urmarit si inteles. Aspecte importante ale ascultarii active in negociere sunt: • concentrarea - intelegerea continutului mesajului si a relatiei necesita concentrare din partea receptorului. in cazul unor negocieri indelungate, riscul de slabire a concentrarii in anumite momente este destul de ridicat, putându-se pierde unele informatii utile. • interes - ascultarea activa este posibila doar prin manifestarea unui interes sincer fata atât fata de interlocutor, cât si fata de continutul mesajului. in negociere, acest aspect n-ar trebui, in principiu, sa ridice probleme deosebite, deoarece se presupune ca negociatorul este foarte interesat sa afle cât mai multe despre si de la partener. • deschidere cognitiva - deschiderea fata de lumea din jur vizeaza acceptarea diferentelor de opinie. Când cealalta persoana exprima opinii contrare fata de ale sale, receptorul trebuie sa-si impuna sa le asculte, sa le inteleaga filozofia si sa descifreze modul de a gIndi al interlocutorului. Daca se grabeste sa emita propriile opinii sau judecati de valoare sansele de a-1 intelege pe partener, ca si sansele unei relatii cooperante, scad. • spirit critic - deschiderea trebuie dublata de exersarea spiritului critic fata de informatiile noi. Acestea nu vin pe un teren viran, ci intra in corelatie cu cele deja existente in mintea receptorului. De aceea ele pot fi integrate usor sau pot contrazice imaginile sale despre lume. Spiritul critic presupune incercarea de a fi 169 impartial, cântarind insa valoarea ideilor, argumentelor si premiselor interlocutorului, in cadrul sistemului propriu de referinta. Acest lucru este extrem de important in negociere, când trebuie testate cu multa grija argumentele si pozitiile exprimate de partener. Intrebarile au un rol deosebit in diferitele tactici, tehnici sau proceduri argumentative. Intr-adevar, ele pot fi foarte bine utilizate nu numai pentru a obtine si oferi informatii, a preciza puncte de vedere, a face sa avanseze discutia, dar si pentru a intari retoric argumentatia, pentru a câstiga timp de gândire, pentru a evita un raspuns direct, pentru a ataca sau contraataca partenerul, atunci când face afirmatii care nu se sustin logic. In functie de formularea lor, intrebarile pot fi, in principiu, inchise sau deschise, in functie de raspunsul transant sau explicativ pe care il cer; libere, fara legatura cu obiectivul direct al convorbirii; sau dirijate, direct sau indirect legate de obiectul convorbirii. In negociere e preferabil sa vorbesti tu mai putin si sa-l lasi pe celalalt negociator sa vorbeasca ascultându-l cu multa atentie si punând intrebari. Intrebarile sunt foarte importante in negociere si cel mai adesea sunt fie prea putin folosite, fie rau folosite. La fel ca un diplomat, un negociator nu spune niciodata nu, ci prefera sa puna intrebari deschise. Unul din procedeele bune este cererea de a justifica solutia propusa de celalalt negociator printr-o analiza punct cu punct, ghidata de intrebari. in acest context apar indici asupra prioritatilor si poate fi testata fermitatea pozitiilor. Nu te implica in explicatiile lor, multumeste-te doar sa le urmaresti cu atentie. Intrebarile sunt cele care tin deschise usile negocierii. Pune intrebari clare, deschise si asculta cu atentie raspunsurile. Inlocuieste exprimarea unui dezacord sau a unui atac printr-o intrebare bine formulata, care va permite fie argumentarea buna a propriei sale pozitii si ralierea ta la ea fara costuri deosebite, fie argumentarea proasta, si, in consecinta pierderea respectivei pozitii cu cele mai putine resentimente. Trebuie evitate intrebarile care induc tensiune emotionala: - Ma ascultati cu atentie? - Vorbiti serios? - Ma credeti prost? - Asta este ultima voastra oferta? In schimb trebuie folosite intrebarile deschise, care va pot procura informatii si care mentin deschise si comunicarea si relatiile: - Dupa ce criterii apreciati aceasta? - Care sunt prioritatile voastre? - Cum ati ajuns la aceasta concluzie? - Cum ati calculat aceste cifre? - Ce parere aveti despre aceste aspecte? In plus, intrebarile indeplinesc si alte roluri in negociere, cum ar fi:  mentinerea climatului de negociere si a dialogului - intrebarile de la inceputul intâlnirii permit sa "se sparga gheata" intre participanti (ex.: 170 "Cum ati calatorit?"), in anumite momente, punerea unei intrebari poate sa contribuie la mentinerea confortului psihic al partenerilor ("Cum ati reusit sa realizati aceasta atât de repede?"). intrebarile pot fi puse si pentru a trece peste momentele de lâncezeala ale discutiilor (ex.: "Proprietarii imobilului ce parere au avut despre acest aspect?"). Plasarea unei intrebari retorice intr-o interventie mai lunga ajuta la mentinerea interesului interlocutorului pentru cele spuse (ex.: "De ce sustinem aceasta? Pentru ca....").  oferirea de informatii;  semnalarea intentiilor negociatorului - Anumite intrebari nu fac decât sa anunte subiectul pe care negociatorul doreste sa-1 abordeze (ex.: "Putem sa discutam acum despre durata contractului de inchiriere?"). In alte situatii intrebarile urmaresc doar sa atraga atentia partenerului asupra a ceea ce doreste sa spuna cu scopul de a-i permite acestuia sa se concentreze (ex.: "Pot sa pun o intrebare referitoare la durata contractului de inchiriere?"). Totusi efectul este similar cu semnalarea intentiilor, deoarece partenerul este atentionat (iar daca nu doreste poate sa respinga propunerea).  câstigarea de timp de gândire - Adesea negociatorul doreste sa obtina timp de gândire si, pentru aceasta, recurge la intrebari de amânare (ex.: "Vreti sa dezvoltati acest punct de vedere?").  influentarea partenerului - Se poate atrage atentia asupra unor aspecte carora celalalt nu pare sa le acorde suficienta atentie (ex.: Va gânditi ce ar insemna pentru noi sa n-avem siguranta unei continuitati a activitatii in acelasi sediu?"), in alte situatii scopul intrebarii este sa determine o actiune a interlocutorului (ex.: "Am putea lua o scurta pauza?"). intrebarile pot fi utilizate, intr-un context conflictual, pentru atacarea partenerului ("Credeti ca aveti suficienta experienta in acest domeniu?") Totusi, rolul principal al intrebarilor in negociere este colectarea unor informatii de la partener. In acest scop, negociatorul va combina mai multe tipuri de intrebari, cum ar fi intrebarile deschise, de sondare, directe, indirecte, inchise, de dirijare, ipotetice, reflexive (care vor fi tratate mai pe larg la tehnicile de comunicare in vânzari). Un alt procedeu din ascultarea activa, extrem de util in negociere, este recapitularea propunerilor celeilalte parti. Fie ca o faceti voi, fie ca o face cealalta parte, care a facut propunerile, prin aceasta recapitulare se poate obtine: - simplificarea aspectelor complicate - readucerea tratativelor la subiectul principal - dovedeste ca ati ascultat cu atentie propunerile - va da timp de gândire. Raspunsurile la intrebari in negociere La rândul lor, raspunsurile la intrebarile opozantului sunt deosebit de importante. Ele trebuie, desigur, sa se incadreze in standardele unei comunicari 171 politicoase si pozitive. Dar ele mai trebuie formulate in raport cu specificul procesului de comunicare in negocieri: - e bine ca raspunsul sa fie dat fara graba, numai dupa ce intrebarea si implicatiile ei mai putin vizibile au intelese - dialogul negociatorilor nu este un interogatoriu juridic. Nimic nu va obliga sa raspundeti direct la toate intrebarile opozantului. Numai unele raspunsuri trebuie sa cuprinda detalieri suplimentare si anume, cele care va avantajeaza. In formularea raspunsului, negociatorul va tine cont de interesele sale, dezvaluind atât cât este necesar. Astfel va alege sa ofere informatii detaliate doar daca este in avantajul sau; in caz contrar, raspunsurile vor fi mai evazive, nuantate sau conditionate (ex.: "raspunsul depinde de..."). in consecinta e bine sa va construiti raspunsuri care sa nuanteze – „nu se poate raspunde transant, prin da sau nu, la intrebarea dumneavoastra…” -, sa conditioneze – „raspunsul la intrebare este conditionat de / este in functie de…” – sau sa fie evazive – „nu se poate raspunde decât daca impartim intrebarea in câteva aspecte…”. Negociatorul va evita de asemenea sa raspunda "prea sincer" la unele intrebari, daca astfel isi diminueaza puterea de negociere Pe de alta parte, in formularea raspunsurilor trebuie aplicate principiile comunicarii empatice, evitându-se orice elemente care ar putea declansa reactii de aparare sau de atac (criticarea, emiterea unor judecati de valoare, explicarea situatiei sau oferirea de sfaturi necerute, minimalizarea spuselor partenerului, intreruperea vorbitorului etc.). 1.2.4. Tehnicile de argumentare in negociere Argumentarea este un proces de comunicare prin care vorbitorul incearca sa reduca rezistenta partii adverse fata de propunerile sau ideile sale. Argumentarea nu este caracteristica doar negocierii: ea apare si in alte forme de interactiune umana, prin care are loc o confruntare intre vorbitori, cu scopul de a convinge oponentul sau auditoriul de un adevar. In negociere, argumentarea se plaseaza intr- o alta perspectiva. Negociatorul nu este interesat sa demonstreze ca el are dreptate, iar oponentul nu. infrângerea oponentului este de neconceput in negociere. Negociatorii au interese materiale si/sau conceptii diferite care ii situeaza pe pozitii divergente; pentru a avansa spre o solutie reciproc acceptabila, ei trebuie sa ajunga la o noua intelegere a problemelor si sa adere la adevarul sau valabilitatea unor propuneri. Argumentarea are acest scop, operând cu dovezi (argumente) care sustin un punct de vedere. Forma concreta a dovezilor poate fi foarte diferita: afirmatii, rationamente, opinii ale unor autoritati terte unanim recunoscute, probe materiale (ex: documentatii de pret, cotatii, mostre), demonstratii etc. Argumentarea apare ca un mijloc de a-1 ajuta pe interlocutor sa inteleaga punctul de vedere al vorbitorului sau sa isi schimbe opinia, sa adopte o anumita atitudine sau comportament, sa intreprinda o anumita actiune, astfel ca sa faciliteze deplasarea de pe pozitia de negociere de la un moment dat. Iar daca partenerul se deplaseaza de pe aceasta pozitie, aceasta nu este considerata de nici unul ca "slabiciune" sau ca "infrângere", ci ca o miscare fireasca, rezultata din plusul de informatii si de cunoastere dobândit. 172 Argumentarea rezida in sustinerea unei afirmatii prin diferite feluri de dovezi. In functie de modul de prezentare sau succesiunea afirmatiei principale si a dovezilor: • negociatorul poate enunta deopotriva faptele, din care extrage apoi concluzia logica (afirmatia principala); • negociatorul se poate rezuma doar la fapte, fie deoarece concluzia este evidenta, fie in scop tactic, pentru a-1 obliga pe partener sa reflecteze la cele spuse pentru a o formula singur. In functie de tipul de dovezi prezentat, argumentarea poate fi dezechilibrata sau echilibrata: • Argumentarea dezechilibrata presupune prezentarea numai a argumentelor favorabile unei idei si omiterea celor care o contrazic. De regula aceasta optiune este aleasa atunci când partenerul este mai putin instruit si prefera lucrurile clare, in alb sau negru. • Argumentarea echilibrata presupune punerea in balanta a argumentele pro si contra unei idei. Strategia este potrivita in cazul partenerilor instruiti care au spirit critic dezvoltat. Pe aceasta cale sunt contracarate si obiectiile ulterioare pe care acestia oricum le-ar fi exprimat. De regula in cazul sustinerii unei afirmatii, sunt prezentate mai intâi argumentele contra (mai slabe), iar apoi cele pro (mai puternice). Ordinea trebuie inversata in cazul contraargumentarii, a respingerii unei idei. Din perspectiva regulilor elementare ale comunicarii o argumentare buna se caracterizeaza prin: • exprimarea argumentelor cu claritate si concis, in fraze scurte; • prezentarea de fapte si argumente concrete si nu abstracte; • utilizarea unor imagini care sa exprime in mod plastic o idee, folosirea proverbelor si aforismelor etc. • formularea pozitiva a argumentelor (negociatorul nu va produce dovezi ca amenajarea interiorului nu este corespunzatoare, ci ca aceasta poate fi imbunatatita). Din perspectiva regulilor elementare, in comunicarea non-verbala: • tonul vorbitorului trebuie sa denote siguranta si un entuziasm temperat, • se vor evita iritarea, manifestarea emotiilor; • se vor evita vorbirea ezitanta sau prea exuberanta, patosul; • vorbitorul nu trebuie sa se grabeasca când isi exprima un punct de vedere; vorbirea calma (care da o impresie de seriozitate). Un argument nu este puternic prin sine insusi ci prin impactul pe care il are asupra interlocutorului. Iar acest lucru depinde in mare masura de modul in care este construita argumentatia si de stilul vorbitorului: - dovezile trebuie sa fie corecte, relevante si complete. Omiterea unor fapte, folosirea selectiva a datelor, inclusiv statistice, datele si informatiile false constituie forme de inselare a partenerului. Din acest motiv negociatorul trebuie sa solicite dovezi in sprijinul unor afirmatii si sa testeze corectitudinea argumentatiei partenerului. Aceasta practica, care ar putea fi considerata ca fiind jignitoare in alte 173 imprejurari (neincredere, suspectare de rea-credinta) este fireasca in contextul negocierii. - negociatorul trebuie sa testeze corectitudinea logica a argumentatiei, relatiei dintre argumente si afirmatia principala. Câteva erori de logica mai frecvente, ce pot conduce la concluzii false si care pot anula forta argumentului sunt: confuziile cauzale, non-sequitur, prezumtiile. - forta argumentarii depinde si de alegerea sursei argumentului in concordanta cu momentul si conditiile specifice din derularea negocierii. Eficacitatea argumentarii in negociere este determinata de o serie de factori, cum ar fi: contextul si orientarea negocierii - in cazul negocierii conflictuale argumentarea se impleteste mai mult cu utilizarea puterii -, credibilitatea persoanei care argumenteaza, forta argumentarii sau modul de prezentare a acestora. Credibilitatea poate fi asigurata prin: • existenta unui climat de incredere. Este important ca partile sa se comporte astfel incât sa consolideze si nu sa deterioreze relatia dintre ele. Crearea unui climat de negociere caracterizat, printre altele, de incredere reciproca sau chiar de simpatie poate influenta in mod pozitiv eficacitatea argumentarii. Nu este neobisnuit ca negociatorul sa-si stabileasca ca obiectiv sa câstige simpatia partenerului de afaceri. Tehnicile uzuale, dincolo de carisma personala, pot fi: desfasurarea unor actiuni in comun (ex: invitarea acestuia la restaurant, la o partida de vânatoare, la un spectacol), mici cadouri (in limitele onestitatii), manifestarea empatiei (ex: interes si intelegere pentru problemele personale ale celuilalt). • imaginea de competenta a negociatorului daca cineva este perceput ca fiind competent in problema in discutie, devine credibil, iar argumentele sale sunt crezute mai usor. E evidenta necesitatea pregatirii serioase a negocierii, fara de care partenerul va simti ca interlocutorul nu este stapân pe domeniu si face afirmatii gratuite. In negociere argumentarea este procedeul tactic esential, modalitatea prin care sunt sustinute dorintele si obiectivele puse in discutie. Diferenta specifica a argumentarii in negociere fata de argumentarea logica in general este aceea ca se presupune ca negociatorul nu cunoaste toate beneficiile care urmeaza din tranzactie si ca trebuie sa le afle pe aceasta cale rationala. De aceea apar o serie de mici diferente specifice fata de argumentarea logica formala care pot fi sintetizate sub forma urmatoarelor reguli: - de la inceput trebuie sa existe un acord minimal asupra aspectelor negociate - punctele asupra carora s-a cazut de acord nu se mai repun in discutie si nu mai pot face obiectul unor intrebari sau chestionari - argumentarea trebuie sa insiste asupra unui aspect pâna la obtinerea acordului - daca o argumentare nu functioneaza, trebuie incercata o alta sau trebuie incercate argumente diverse - in cazul in care opiniile sunt prea divergente, respectivul aspect trebuie abandonat si va fi rediscutat numai dupa ce negocierea ajunge la acorduri asupra altor puncte 174 - un argument sintetic trebuie intotdeauna transformat in argumente analitice. Argumentarea nu vinde avantaje, pozitii sau bunuri, ci idei despre avantaje, pozitii sau bunuri. De aceea este nevoie de organizarea ei prealabila atât intr-o forma logica generala, prin ierarhizarea formala a argumentelor, cât si intr-o forma specifica, in functie de posibilele probleme si obiectii ridicate de celalalt negociator. Solutiile gasite la aceste probleme si obiectii posibile trebuie judicios intercalate in argumentarea generala. Miscarea argumentatiei trebuie sa conduca de la deciziile punctuale la decizia finala. Argumentatia trebuie sa fie: - completa, sa cuprinda adica toate aspectele necesare - compusa din argumente valide, veridice si verosimile - formulata intr-un limbaj acceptabil si accesibil celeilalte parti - sa se limiteze la un minim necesar Argumentarea trebuie sa actioneze asupra celuilalt negociator. Pentru aceasta trebuie mai intâi ca atentia lui sa ramâna treaza: - presupunând ca argumentarea are de la inceput claritatea si organizarea necesara, partenerul trebuie totusi chestionat din când in când daca a inteles, pentru a reveni asupra a ceea ce trebuie explicat suplimentar - tonul si ritmul vocii trebuie sa reflecte miscarea argumentatiei pentru ca informatiile si argumentele sa fie mai bine retinute. Daca la auz se adauga vazul, prin prezentarea unor imagini, grafice, scheme, si actiunea, procentul informatiilor retinute creste foarte mult. Eficienta argumentarii creste daca: - se incepe cu aspecte in care acordul se poate realiza mai usor - se pune accent pe asemanarea si nu diferenta pozitiilor - se evidentiaza mereu dorinta de acord - se trezeste mai intâi o necesitate si se indica apoi modalitatea satisfacerii ei - punctul de vedere contrar in raport cu pozitia celuilalt negociator este prezentat dupa propriile argumente la sfârsit, ca o concluzie motivata - la obiectiile sau negatiile celuilalt negociator reactionati nu prin contrazicere, ci punând intrebari pentru a descoperi motivele opozitiei - nu se face o contrapropunere imediat dupa propunerea partenerului, pentru ca el o va percepe mai greu si cu mai multe resentimente - semnalati in prealabil ceea ce urmeaza sa faceti („pot argumenta ideea mea?”) - exprimati cu voce tare propriile sentimente si senzatii, intrucât induce in mintea celuilalt negociator senzatia ca sunteti o persoana deschisa Spre exemplu, construirea specifica a argumentatiei in cazul pretului trebuie sa aiba in vedere urmatoarele: - discutarea lui trebui situata dupa evidentierea calitatilor si avantajelor produsului in raport cu utilitatea si eficienta in afacerea clientului, eventual prin comparare cu produse cu caracteristici inferioare - e preferabil ca abordarea lui sa apara in stadiul final al negocierii, eventual numai atunci când partenerul se intereseaza de el - In etalarea gamei de preturi trebuie sa se inceapa cu cel mai ridicat 175 - la observatia ca e prea scump, replica trebuie sa fie: „prea scump in raport cu ce?” - folosirea unor unitati de masura mai mici in exprimarea pretului poate contribui la acceptarea lui mai usoara. Contraargumentarea in negociere Contraargumentarea se apropie mai mult de regulile formale logice decât argumentarea, care este mai aplicata. Pentru aspectele ei generale trebuie vazuta partea referitoare la critica, din paginile anterioare. Specificul contraargumentarii in contextul negocierii pretinde analiza atenta a argumentelor opozantului si identificarea consecintelor concluziilor asupra desfasurarii si finalizarii negocierii. in functie de aceasta se va observa sursele erorilor de argumentare: cercul vicios, repetarea acelorasi idei in premisa si concluzie, generalizarile pripite, prejudecatile, subiectivitatea, ambiguitate etc.(vezi la argumentare, contraargumentarea). Obiectiile negociatorului opozant Respingerea obiectiilor opozantului trebuie facuta in aceiasi maniera a comunicarii politicoase si pozitive insotita de o argumentatie rationala bine condusa. Contraargumentarea obiectiilor nu trebuie sa ii afecteze in nici un fel imaginea partenerului si nici sa ia forma unei contraziceri directe. Daca obiectiile sunt valide, se va incerca o acceptare conditionata cu diminuarea treptata a importantei acesteia prin evidentierea avantajelor. in toate cazurile, in indepartarea obiectiilor argumentarea si contraargumentarea, intrebarea si critica logica au cel mai important rol de jucat. Odata rezolvate obiectiile se poate continua negocierea. 1.2.5. Semnele comunicationale ale fermitatii si flexibilitatii in negociere Miscarea negocierii duce de la solutia preferata actuala catre o alta solutie acceptabila. Problema esentiala a negociatorului este de a fi sigur ca o miscare intr- un anumit sens din partea lui va provoca o miscare echivalenta de cealalta parte. Ceea ce pune in miscare negocierea este pe de o parte tentatia beneficiilor ce pot rezulta dintr-un acord, respectiv teama pierderilor in cazul neincheierii acordului. Negocierea in sine este motivata de interese si partile nu s-ar angaja in negociere daca nu ar dori o intelegere oricât de fixe ar fi partile in pozitiile lor si oricât de umilitor ar parea sa fie negocierea unor pozitii considerate fixe. Blocajul poate interveni atunci când ambele parti asteapta ca cealalta parte sa faca un prim pas sau atunci când una din parti nu doreste nici o schimbare. Aceeasi situatie apare atunci când negociatorii neexperimentati cedeaza prea mult si prea repede, incheind un acord nesatisfacator. Problema principala a negociatorilor este cum sa arate flexibilitatea cererilor formulate in pozitia de inceput fara ca prin aceasta sa cedeze inutil: daca incepi prin a face tu o prima miscare risti sa fii antrenat intr-o succesiune care ajunge sa epuizeze prea repede posibilitatile tale de negociere si sa nu mai ai miscari de facut. Majoritatea negociatorilor sunt blocati de aceasta teama si recurg la tentative de intimidare a celuilalt negociator. Solutia eficienta este urmarirea si introducerea unor semne verbale si/sau a unor semnale non-verbale care indica o 176 eventuala dorinta de modificare a pozitiei, spre exemplu: „Preturile noastre sunt… Dar avem preturi speciale pentru situatii speciale…”. Fii atent daca exista semne ale dorintei lor de a negocia. Astfel de semne sunt o invitatie adresata celeilalte parti de a se misca la rândul ei, atragând atentia ca o propunere inacceptabila pe fata ar putea fi negociata daca si propunerea celeilalte parti ar fi amendata corespunzator. Desigur acesti indici asupra unei posibilitati de miscare functioneaza ca semnale numai daca sunt percepute si primesc un raspuns convenabil din partea celuilalt negociator. De aceea ar fi o greseala sa nu explorezi implicatiile unui semnal aluziv. Cel mai bun raspuns al celeilalte parti este recapitularea a ceea ce s- a spus, chiar daca nu intelege inca cum ar putea fi folosit semnalul, si incercarea de precizare a semnalului aluziv prin intrebari deschise, spre exemplu: „In ce conditii ati putea lua in considerare alte preturi decât cele de pe lista?”. Daca celalalt negociator nu reactioneaza la semnale tale trebuie sa incerci sa descoperi ce anume intervine – lipsa de incredere? lipsa raspunsului asteptat? Oricum, nu te grabi sa faci concesii intransigentei lor: trebuie intotdeauna in astfel de situatii sa premiezi aluziile care mentin negocierea deschisa si nu intransigenta care o blocheaza. Cel mult poti continua sa dai un raspuns pozitiv, dar vag. Desigur, lansarea de semnale aluzive nu garanteaza acordul si nu armonizeaza automat interesele divergente ale partilor, dar tine negocierea deschisa in vederea unor posibile solutii si a posibilei incheieri a unui acord. De fiecare data când astfel de semnale apar, negocierea este intoarsa oarecum la faza initiala pentru a reanaliza dorintele celuilalt negociator si reactiile lui la noile tale propuneri, lansate ca urmare a aluziilor lui. E bine in astfel de momente sa iei o pauza. Semnalele non-verbale reprezinta o sursa importanta de informatii pentru negociatori. Sa comunici cu cineva inseamna sa schimbi mai intâi o privire. Sa-l accepti pe celalalt inseamna sa-i accepti privirea. In general: → atitudinea cooperanta este dezvaluita de gesturi de apropiere, expansive, contactul privirii si ochii zâmbitori, tonul vocii relaxat, bratele deschise, statul pe marginea scaunului, capul dat pe spate, gestul de a trece mâna peste fata, deschiderea hainei. → ostilitatea apare din pozitia agresiva a corpului, pastrarea distantei, fixarea cu privirea, expresia de rigiditate a gurii sau tonul aspru. → persoana dominatoare face gesturi denotând forta pe care o are, vorbeste tare si apasat, intrerupe, arata cu degetul acuzator, are un ton controlat al vocii → persoana dominata face gesturi nervoase (ex.: isi freaca mâinile), vorbeste incet si putin, permite sa fie intrerupt, are un ton slab al vocii, privirea este inexpresiva. → ascultarea activa: ochii larg deschisi si vioi, aplecarea usor inainte, palmele mâinilor deschise si bratele intinse; → incredere: gesturi relaxate, tinuta dreapta, mâinile la spate, mâinile tinând reverele hainei; → apararea: ochii deschisi si vioi, corpul incordat, bratele incrucisate la piept sau picioarele incrucisate , pumnii strânsi, aratatul cu degetul acuzator, lovituri cu mâna in masa; 177 → frustrarea: mâinile incordate, pumnul strâns, frecarea cefei, trecerea mâinii prin par, privirea spre iesire sau spre exterior, respiratie scurta, aratarea repetata cu degetul; → deceptia: contact vizual minim, schimbarea rapida a vocii, acoperirea gurii atunci când se vorbeste; → plictiseala: aplecarea spre spate, privirea la ceas, miscarea degetelor, baterea in ritm cu degetele pe masa, miscare ritmica cu piciorul, privire in gol. → degajare: mâini deschise, haina deschisa, cravata slabita; → suspiciune: contact vizual minim, bratele incrucisate, indepartarea de persoana din fata, inclinarea capului, privirea sau corpul indreptat spre iesirea, atingerea sau frecarea nasului, frecarea ochilor; → nervozitate: dregerea glasului, ritm infernal al fumatului, agitatie pe scaun, aparitia transpiratiei pe frunte, pocnirea degetelor, zornairea banilor in buzunar evitarea contactului privirii, clipire deasa, strângerea maxilarelor, tragerea de ureche, tragerea de pantaloni (la sederea pe scaun), ciupirea pielii de pe mâna, punerea mâinii la gura in timpul vorbirii; → evaluare: gestul de a trece mâna peste fata, capul dat pe spate, mângâierea barbiei, privirea peste ochelari, scoaterea ochelarilor (stergerea lor), tinerea in gura a bratului ochelarilor, ridicarea de la birou si plimbarea prin camera, mâna la baza nasului; → decizie: mâinile pe solduri, mâinile pe genunchi, sederea pe marginea scaunului, prinderea marginilor mesei cu mâinile, apropierea de partener; → acceptare: mâna pe piept, bratele deschise, gestul de a da mâna, apropiere prietenoasa de partener, aranjarea hainelor, sprijinirea pe un picior (In special la femei), frecarea palmelor; Reguli privind limbaj corporal in negocieri: - sincronizare: vorbeste tare daca interlocutorul vorbeste tare, coboriti vocea daca a lui este joasa, dupa aceea folositi vocea potrivita contextului pentru cea mai buna comunicare; - congruenta: limbajul verbal si cel neverbal trebuie sa fie in consonanta; - variatie: modulatiile vocii trebuie sa dovedeasca interes diferentiat si vitalitate totala. 1.2.5. Procedee de manipulare si stratageme de comunicare in negocieri Ca si tactica, negocierea este adesea considerata a fi adesea de domeniul manipularilor si stratagemelor mai degraba decât acela al argumentarilor si procedurilor. Desigur, fiecare negociere este ceva specific, dar la fel ca si in cazul etapelor si procedurilor ori tehnicilor comunicative de negociere, exista scenarii ori tehnici si proceduri manipulative sau de seducere care pot fi folosite in orice negociere. Studierea lor are cel putin meritul de a va feri sa deveniti victima lor. Esenta manipularii in negociere este acea de a induce perceptia unei superioritati de putere. Raportul de putere este cel care produce asteptari de câstig 178 sau pierdere in negociere: daca ei par mai puternici tu te astepti sa pierzi mai mult, daca tu pari mai puternic, ei se asteapta sa piarda mai mult. Prin urmare manipularea influenteaza asteptarile tale si comportamentul tau in contextul negocierilor. Când celalalt negociator incearca sa domine: - insista asupra preconditiilor pentru a negocia. In acest caz ai putea sa prezinti propria oferta de preconditii, care sa-ti fie favorabila, sau sa refuzi preconditiile, considerându-le negociabile; - declara anumite elemente nenegociabile. In realitate exista intotdeauna aspecte nenegociabile si aspecte negociabile. Totul este sa distingi bine intre unele si altele. Fata de aspectele negociabile pe care celalalt negociator le considera nenegociabile poti reactiona in doua feluri: sau sa ceri ferm includerea lor intre cele negociabile, sau sa lasi pe mai târziu discutarea lor, când poti declara ca ele sunt singurele care au mai ramas de negociat pentru a ajunge la un acord final; - stabileste unilateral ce poate sa fie discutat si când poate fi discutat. Principiul la care trebuie sa recurgi este ideea ca totul este negociabil, inclusiv agenda negocierilor; - te desconsidera pe tien, afacerea ta, produsele tale. Aceasta manipulare vizeaza perceptia puterii tale – n-ai decât sa ignori ceea ce spuen, sa arati ca nu te afecteaza in nici un fel; - sa te impresioneze prin context si aparente, aratând simbolurile succesului lui (felul cum arata ambianta, etc.) sau lasându-te sa astepti si supralicitându-si manipulativ propria putere. E suficient sa nu te lasi impresionat sau, daca iti permiti, sa il tratezi intr-o maniera transanta, refuzând sa astepti. Adesea negociatorul poate sa recurga la anumite tactici prin care sa accentueze propria credibilitatea, cum ar fi: - „etalarii documentarii”: negociatorul va aduce si va pune pe masa dosare voluminoase cu titluri vizibile, legate de problema in discutie. - tactica „expertului”: in echipa este inclus un expert (recunoscut), in calitate de invitat, care nu va participa la discutii. Rolul sau este sa confirme doar, mai ales non-verbal (ex.: inclinare aprobatoare din cap) interventiile negociatorului. In aceste cazuri este suficient sa-ti amintesti regula din legile lui Murphy, care ne spune simplu ca „un expert este cineva venit dintr-un oras indepartat”! Mult mai manipulative sunt urmatoarele stratageme: - „Cel dur si cel binevoitor”: negociatorul se va declara de partea ta, numai ca va invoca niste sefi intransigenti, in fata carora trebuie sa obtina niste rezultate bune. Procedeul functioneaza si in cazul a doi negociatori din care unul face pe exigentul, celalalt pe binevoitorul si care se succed la negociere; - A recurge la miscari mici, mai putin costisitoare pentru a obtine un câstig mai mare decât la o singura miscare. Recurge, simetric, la aceiasi metoda; - „Elasticul”: dupa ce au fost de acord, intind conditiile excesiv (exemplu: daca platile au fost convenite la o luna, el le va intinde la o luna jumate). 179 Ca la orice manipulare, astfel de procedee trebuie categoric blocate la prima manifestare, inainte de a se incetateni; - „Adaugirea”: fata de un anumit acord apar costuri suplimentare despre care se spune ca nu au fost incluse de la inceput in pret. Antidotul acestui procedeu manipulativ este analiza atenta a acordului pentru a stabili foarte precis ce primesti in schimbul a ceea ce oferi; - „Autoumilirea”: oferta ta li se pare foarte buna, dar in situatia lor nu-si pot permite sa plateasca atâta. Decide daca ai nevoie de o comanda in orice conditii; - „Alternativa inacceptabila”: te pune in fata unei alegeri in care de fapt nu ai alternativa. Acolo unde pot aparea astfel de situatii este bine sa ai din timp pregatite alte optiuni; - „impartirea diferentei”: negociatorul iti cere sa faci tu jumatate din drum. Problema este ca recurge la o astfel de procedura daca ii este convenabila. Pentru a o evita e bine sa tii diferenta la un nivel de neimpartit; - „acum ori niciodata”: seamana cu alternativa imposibila cu diferenta ca e folosita in final. Replica este simpla: „de ce?”. In fine, e bine de stiut ca exista si trucuri de influentare a starii psihice a oponentului: - scaunul oponentului este la un nivel putin mai jos - oponentul trebuie sa priveasca spre soare sau o lumina puternica - aranjarea unei intreruperi atunci când lucrurile merg prost pentru voi - fixarea unei temperaturi usor inconforabile - alegerea unui loc care sa influenteze – prin culoare, sunete, mirosuri – starea oponentului - introducerea in decor a unui ceas vizibil, care sa dea impresia de presiune a timpului. Astfel de trucuri pot functiona numai daca sunt aproape imperceptibile. Când sunteti pusi in astfel de conditii aratati oponentului ca ati inteles ce se intâmpla si cereti-i acordul pentru inlaturarea conditiilor inadecvate. 1.2.6. Cum se fac propunerile Disputele blocheaza negocierea pentru ca pot fi numai foarte greu si lent transate. Propunerile in schimb fac negocierea sa avanseze prin initiative concrete. De aceea ele nu trebuie niciodata considerate a fi nenegociabile. Atunci când oponentul isi prezinta propunerile el ne da o imagine ideala asupra a ceea ce doreste. Dorintele prezentate in propunere pot fi concurente sau compatibile. Negociate sunt dorintele concurente. Dorintele compatibile ajuta, creând un fond de consonanta pentru dorintele concurente: semnalarea unui acord in privinta dorintei compatibile principale poate debloca negocierile! E important sa intelegem ordinea prioritatilor sale si sa descoperim care puncte sunt mai ferme si care mai flexibile din felul in care vorbeste despre ele: „Tin sa insist” sau „Sper” indica diferente clar marcate. Ceea ce este foarte important este sa sesizati punctele lui reale de intrare si eventual si exceptional, pe cele de iesire. Punctele de intrare sunt, evident, mult diferite; important este daca 180 punctele de iesire se suprapun cu ale voastre. Pentru ca daca ele se suprapun acordul este posibil, daca nu el este imposibil. In contextul dezbaterii pot aparea si aspecte noi, pe care nu le-ai luat in considerare pâna acum sau care sunt in interesul celeilalte parti. Acestea din urma devin foarte importante pentru negociere pentru ca au o importanta relativa pentru tine dar se pot dovedi esentiale pentru cealalta parte. Ele pot deveni foarte importante pentru negociere, cu conditia sa nu li se cedeze unilateral. Alegerea momentului potrivit de formulare a propunerilor adecvate: negociatorii experimentati, la fel ca si vânzatorii abili, pretind ca simt când vine momentul potrivit bazându-se pe ceea ce ei numesc intuitie. Dar in mod firesc in negocieri apare un moment de impas, când nevoia de progres conduce obligatoriu la formularea de propuneri noi. Desigur, daca oponentul este nerabdator sa finalizeze intelegerea, situatia devine un avantaj pentru voi. Daca urgenta afecteaza ambele parti sau daca exista de partea ambelor parti dorinta puternica de acord atunci propunerile urmeaza firesc rezumând pozitiile fiecarei parti. De obicei functioneaza insa mecanismul care ne face sa cheltuim perioade mari de timp pentru lucruri marunte si sa luam decizii majore in doar câteva minute. De aceea uneori negociatorii abili pot scurta negocierile sarind peste partea previzibila, de inceput a negocierilor si ajungând direct la propunerile ultime. in acest caz insa exista riscul de a nu mai putea obtine modificari. Incurajarea formularii propunerilor: daca simtiti ca a venit momentul formularii propunerilor adecvate si aveti siguranta ca oponentul impartaseste aceasta atitudine puteti prelua initiativa intrebându-l direct. Semnalele non-verbale trebuie sa fie in acord cu atmosfera deschisa pe care o propuneti: surâsuri calde si sincere, gesturi de incuviintare cu capul, contact vizual cu usoara lasare pe spate (abandonare a pozitiei initiale de lupta). Propunerile trebuie sa fie din capul locului realiste si sa permita miscarea cu pasi mici. in formularea propunerii trebui sa avem in vedere ecuatia: ce dorinte ale celuilalt negociator trebuie sa satisfac pentru a obtine ceea ce mi-am propus? De aceea formularea verbala este intotdeauna conditionala: „daca…, atunci”. Propunerea este formata din doua elemente: conditia, ceea ce vrei tu sa obtii de la celalalt negociator, oferta reprezinta ceea ce propui tu in schimb. Propunerea trebuie sa ia o forma conditionala pentru ca nu se pot face concesii din primul moment, adica nu se poate incepe cu o oferta. Numai forma conditionala lasa loc pentru evolutia ulterioara a negocierii. De asemenea nu se poate incepe numai printr-o pretentie, fara a oferi nimic in schimb si nici nu este bine sa folosesti un limbaj neasertiv (adica umil: speram, am dori, etc.). Conditia poate fi sau vaga sau clara, dar oferta e bine sa fie formulata vag si e necesar sa fie exprimata ferm folosind imperative cu „trebuie”. Vaguitatea ofertei lasa loc pentru negocieri, fara sa fii nevoit sa cedezi din pozitie. Flexibilitatea masoara gradul in care esti dispus sa te abati de la propunerea initiala. Prea putina flexibilitate poate bloca negocierea, prea multa te poate dezavantaja pentru ca semnaleaza faptul ca nu tii suficient de mult la pozitia ta. Propunerea trebuie prezentata pur si simplu, iar apoi trebuie sa taci. Foloseste formula: „Daca…, atunci…” si asteapta tacut raspunsul. Tacerea iti va 181 ingadui sa nu faci concesii nenecesare si va muta apasarea pe umerii celuilalt negociator. O forma speciala de propunere are forma „ori/ori”, adica ii da celeilalte parti posibilitatea de a alege intre doua optiuni. Ea impiedica o respingere imediata si iti Propunerea fiind facuta de obicei in termeni vagi, un negociator experimentat nu raspunde cu „da”, ci cere precizari. Dar chiar si o astfel de cerere indica cel putin interesul in directia schimbarii pe care ai propus-o. intrebarea este modul cel mai convenabil de a raspunde la o propunere conditionata, atât pentru a afla eventuala conditie, cât si pentru a detalia si concretiza o oferta vaga. Se recomanda si rezumarea ei. Trebuie evitate greseala de a nu asculta activ, de raspunde imediat sau de a raspunde imediat cu „nu”. Dupa intrebarile puse si ascultarea explicatiilor de continut ale propunerii se poate face o propunere alternativa. Cu propunerea alternativa se poate raspunde propunerii de schimb de cerinte pentru ca ea combina propunerea celuilalt negociator cu propriile solutii evitând formula posibil conflictuala a unei contrapropuneri. Tot astfel, celalalt negociator poate veni la rândul lui cu o propunere alternativa, in asa fel incât dupa câteva tururi de discutii sa se ajunga la o solutie de compromis. Fa schimb de propuneri folosind intotdeauna conditionalul „daca…, atunci…” pentru a fi de acord cu solutii specifice. Atunci când negociatorii se cunosc foarte bine, schimbul direct de propuneri poate accelera negocierea. Tranzactionarea: in ce schimburi te poti angaja? Tranzactia stabileste termenii exacti, pe care te poti baza, ai acordului. Este etapa din negociere in care se vad efectiv rezultatele acestui proces. Principiul ei eficient este de a nu ceda niciodata ceva pe nimic, ci de a hotari ce ceri in schimbul a ceea ce oferi. Formula verbala a tranzactiei este: „Daca tu esti de acord cu asta…, atunci eu sunt de acord cu asta…”.Dar tranzactionarea nu reprezinta niciodata o intrebare, ceea ce ar fi echivalent cu o cedare, ci o afirmatie. Ea nu este nici numai o cerere, o conditie, dar nici numai o oferta. in tranzactii, chiar daca e vorba de oferte revizuite, e necesara prezenta la fiecare punct a conditiei care stabileste cerintele tale pentru schimb - cu conditia trebuie inceputa fiecare oferta! Din schimbul propus se poate deduce valoarea pe care tu o acorzi ofertei tale. Desigur, tranzactia seamana cu propunerea, adica include o conditie si o oferta. Dar diferenta este aceea ca in cazul tranzactiei nu mai exista nimic vag, toti termenii conditiei si ofertei sunt precisi. (Oricum, in ambele cazuri nu se intercaleaza explicatii intre conditie si oferta!) Daca propunerea este o oferta conditionata vaga, tranzactia este o oferta conditionata specifica. Asa cu propunerile pot debloca dezbaterea, tranzactia poate debloca o propunere. Tranzactia cauta efectiv un acord si de aceea, diferit de cazul propunerii in care nu e bine sa spui „da”, aici „da”-ul incheie negocierea si perfecteaza afacerea. Daca, insa, oferta oponentului tau nu poate fi acceptata, cel mai bun raspuns pe care il poti da este o contra-oferta conditionata, care contine termenii revizuiti in sensul doleantelor tale. Contraoferta imediata, adica fara nici un comentariu sau dezbatere, contribuie si ele la tranzactionare. Simpla contrazicere reintoarce insa 182 negocierea la o faza anterioara fara sa aiba sansa de a conduce la o tranzactie revizuita. E preferabil, daca vrei sa revii la o faza de dezbate, sa pui intrebari suplimentare, tatonând zonele care mai pot fi negociate prin urmarirea semnalelor opozantului. De asemenea impotriva unei propuneri neconvenabile poti oferi o tranzactie in forma: „Daca veti schimba conditiile (sau oferta) astfel:…, atunci eu imi voi schimba la rândul meu oferta dupa cum urmeaza:…”. Oricum afacerea negociata trebuie privita ca un intreg in care elementele sunt astfel legate intre ele incât pâna nu se ajunge la un acord asupra tuturor aspectelor nimic nu poate fi considerat convenit. Daca adopti principial si de la inceput o atare perspectiva, atunci negocierea ramâne deschisa pâna la acoperirea tuturor elementelor. in acest fel o problema asupra careia s-a convenit printr-o acceptare provizorie poate fi folosita pentru depasirea unui dezacord in alta problema. Daca negociezi punctual, pe aspecte izolate, se poate ajunge la situatia in care sa nu mai ai spatiu de manevra. De aceea regula absoluta in faza de tranzactionare este: „Nimic nu este convenit pâna nu se convine asupra tuturor aspectelor”. Ceea ce defineste o tranzactie buna este faptul ca tu obtii ceea ce vrei in conditiile celeilalte parti, sau ca cealalta parte obtine ceea ce vrea in conditiile tale, ori, in fine, fiecare obtine ceva din ceea ce dorea in conditiile celeilalte parti. 1.3. Finalizarea negocierii si incheierea acordului Negociatorii sunt presati pe de o parte de speranta de a obtine mai mult si deci de a amâna decizia definitiva in raport cu o oferta iar pe de alta parte de teama ca ceilalti negociatori i-ar putea impinge spre limita care reprezinta punctul lor de iesire. Decizia de inchidere a negocierilor este rareori luata in deplina constiinta de cauza a situatiei celeilalte parti. Desi se considera ca momentul cel mai potrivit este cel in care oponentul tine mai mult decât voi sa incheie tranzactia, totusi astfel de situatii pot conduce la resentimente. Daca aveti in vedere o colaborare de lunga durata si oponentul este convenabil ca partener de tranzactii, e preferabil sa evitati o astfel de situatie pentru ca riscati sa fiti prins intr-o pozitie similara. Dar prin decizia de a inchide negocierile anunti cealalta parte ca nu intentionezi sa imbunatatesti oferta si ca ar fi in interesul lor sa ajunga la un acord cu tine. Desigur ar fi o eroare sa inchizi prea devreme negocierile, spre exemplu, tocmai când oferta ta finala a fost respinsa. Cea mai simpla regula pentru a stabili momentul inchiderii este sa inchizi atunci când ai realizat ceea ce ai dorit, sa nu vrei mai mult. Totusi, daca cealalta parte a facut o oferta deosebit de convenabila nu te grabi sa fii de acord. Graba ta i-ar face sa inteleaga ca au cedat prea mult sau ca primesc prea putin. Credibilitatea unei oferte finale depinde de cât de potrivit este momentul, cât de importanta este persoana care o propune, cât de specifica si cât de oficiala e formularea. Adevarul este ca numarul negocierilor care se termina printr-un contract este mult mai mic decât numarul negocierilor! Pentru ca negocierile sa se incheie satisfacator este nevoie de: 183 - recapitularea progreselor inregistrate: ajuta la ofertelor si termenilor intelegerii. Folositi cuvintele care semnaleaza recapitularea – deci, asadar, prin urmare – atunci când nu aveti siguranta ca ati inteles ceea ce s-a spus sau conveni, când intâlnirea nu mai progreseaza sau când simtiti ca a venit momentul pentru incheierea concluziilor. Recapitularea serveste unei accelarari a negocierilor, chiar daca nu toate punctele au fost rezolvate. Dar in recapitulare nu trebuie introduse puncte asupra carora nu s-a cazut de acord si trebuie sa fim atenti ca nici oponentul sa nu faca acest lucru; - reluarea discutiilor asupra anumitor chestiuni parcurse anterior, pentru ca oponentii care au refuzat anumite concesii la inceput, pot deveni mai flexibile in urma concesiilor sau atunci când se intrevede sfârsitul negocierii; - inlantuirea chestiunilor discutate in cadrul acordului. A lega o chestiune de alta constituie alta metoda de a obtine un progres intr-o situatie dificila, deoarece majoritatea negociatorilor isi vad agenda ca pe o lista de chestiuni si obiective separate. Oricum, totul este negociabil, problema este doar de a va convinge oponentul; - folosirea concesiilor pentru a imbunatati acordul: negociatorii experimentati pastreaza câteva concesii pentru finalul discutiilor; - ascultarea atenta a concesiilor oponentului. Incheierea negocierii poate fi fortata prin: - propunerea unei pauze care sa dea timp oponentului sa ia o decizie definitiva fara presiune - impunerea unui termen limita pâna la care acordul ramâne valabil - amenintarea cu retragerea de la intâlnire daca oponentul are nevoie sa incheie acordul; - solicitarea unui acord – in caz de refuz urmând intrebarea edificatoare: „de ce?” - incheierea prin recapitulare. Confirmarea negocierii Lucrurile pot merge prost chiar si dupa negociere. Pentru evitarea acestei situatii: - fiecare echipa are desemnat un secretar care ia notite. Aceste notite pot fi schimbate la sfârsitul intâlnirii pentru o reciproca verificare a intelegerii; - redactarea acordului ca raport formal al intelegerii care si el trebuie schimbat intre parti Confirmarile finale pot lua diferite forme: cereri de achizitie sau note ale ordinelor de vânzare, scrisori de confirmare, propuneri revizuite insotite de scrisori de acceptare, contracte, comunicate comune, tratate, acorduri si invoieli procedurale. Este important sa verificati daca aceste confirmari se potrivesc cu notitele proprii si urmariti detaliile contractului. Formule de compromis in contextul finalizarii pozitive a negocierilor: - minimalizarea diferentelor intre cele doua pozitii si propunerea de a le elimina in spiritul avantajului reciproc 184 - rezumarea celor doua puncte de vedere si formularea efectiva a unei propuneri de armonizare a lor printr-o solutie reciproc avantajoasa - acceptarea faptului ca nu toate elementele au fost luate in considerare si introducerea unei formule de compromis in baza acestor noi aspecte - prezentarea unei solutii noi prin care interesele ambilor parteneri sunt respectate printr-o forma noua de compromis. Daca insa negocierile sunt pe cale sa se incheie negativ, impotriva dorintei negociatorului: - se evita rezumarea sau sintetizarea situatiei pentru ca astfel s-ar pune in evidenta dezacordul - se incearca obtinerea unui acord pentru alte negocieri la o data stabilita - se subliniaza faptul ca pastrarea relatiilor este mai importanta strategic decât o victorie tactica in cadrul unor anumite negocieri - se va evidentia si elogia personalitatea celuilalt negociator, pentru a-l disocia de rezultatul negativ al negocierilor - convorbirile vor fi incheiate prin deplasarea discutiilor pe alte teme, astfel incât sa se obtina o atmosfera de despartire netensionata, pozitiva. Cele mai utilizate metode de inchidere sunt inchiderea cu concesie finala, prin propunerea unei concesii conditionate in vederea unui acord final, si inchiderea rezumativa. inchiderea rezumativa implica mai intâi reamintirea concesiilor convenabile ambelor parti, obtinute cu suficienta truda si care conduc natural spre un acord final si rezuma ceea ce s-a convenit solicitând incheierea acordului in termenii tai. Mai este posibila si inchiderea cu amânare, in care, dupa rezumare, se stabileste data precisa a unei intâlniri ulterioare pentru ca fiecare parte sa poata examina beneficiile unui acord, sau inchiderea ultimativa, in care, dupa obisnuitul rezumat se prezinta explicit si pentru ambele parti consecintele neincheierii acordului. Acordul referitor la ofertele reciproce este finalul negocierii. Euforia momentului nu trebuie sa te faca sa uiti ca inainte de a se ridica de la masa negocierilor ambele parti trebuie sa fie de acord cu ceea ce s-a stabilit si ca acest acord trebuie inregistrat. Fiecare punct negociat trebuie rezumat cu acordul ambelor parti, folosind termeni cât mai clari si, daca e posibil, cuantificabili si clarificând suplimentar orice punct ar putea ulterior da nastere la interpretari divergente si dispute. Ori de câte ori se ivesc dezacorduri ele trebuie negociate, chiar si in aceasta faza, pentru ca neintelegerile si disputele ulterioare sunt dezastruoase! ANEXA: NEGOCIERE SI MEDIERE IN DISPUTELE DIFICILE Disputele sunt foarte greu de rezolvat prin negociere. Domeniul lor se intinde de la o simpla diferenta de opinii pâna la un conflict sau o criza majora, ele evoluând prin escaladare si polarizare. Variabilele care trebuie avute in vedere in negocierea unei dispute sunt puterea, drepturile si interesele. Daca dorintele ne arata ce vrem, interesele ne arata de ce vrem ceea ce vrem. Aspectul cheie in negociere il reprezinta interesele: dezvaluirea celor competitive si celor consonante poate favoriza ajungerea la un acord. Atât interesele, cât si dorintele pot fi negociate. 185 Doar ca adesea interesele sunt mai greu de descoperit decât dorintele pentru ca in spatele lor stau valorile. Negociatorul actioneaza in disputele dificile ca mediator, ca un tert neutru care nu propune de obicei solutii, dar ajuta partilor sa gaseasca una. Mediatorii apar intr-o negociere atunci când negociatorii esueaza in gasirea unei solutii. Mediatorul examineaza confidential interesele si punctele de iesire, si intervine daca crede ca exista suficienta apropiere pentru gasirea unor solutii. Tehnica de deblocare a disputelor dificile este aceea de a genera optiuni, dupa ce ai identificat interesele reale din spatele dorintelor. Optiunile trebuie identificate intr-o etapa diferita, una de brainstorming spre exemplu, si discutate ulterior. Aspectele emotionale trebuie tratate asertiv. Exercitii 1. Construiti o strategie pentru negocierea unui acord. 2. Construiti o tactica pentru negocierea unui anumit acord. 3. Anticipati posibilele intrebari pe care le va pune oponentul. 4. Anticipati posibilele contraargumente pe care le va avea partenerul 5. Puneti in scena finalizarea unei negocieri. 186 CAP. II. STRATEGII SI TACTICI, PROCEDEE SI TEHNICI DE COMUNICARE IN VÂNZARI „Toata lumea traieste vânzând ceva” (Robert Stevenson) “Toata lumea lucreaza in vânzari; toti lucram in domeniul vânzarilor; trebuie sa intelegem ca toti, indiferent de profesie suntem agenti de vânzari.” (Zig Ziglar) Vânzarea reprezinta o forma particulara de negociere: se poate spune ca vânzarea este o negociere in care unul din termenii schimbului sunt intotdeauna banii!. Multe din strategiile si tacticile, procedeele si tehnicile utilizate in negociere functioneaza si aici. Cele doua procese, vânzarea si comunicarea, se sustin reciproc si fiecare se ocupa de o anumita parte a procesului afacerii. Dar impletirea lor este atât de strânsa incât putem spune pe drept cuvânt ca, la fel ca in cazul mai general al negocierilor, nu exista vânzare fara comunicare. Fie ca este vânzarea clasica, asistata, prin autoservire, prin automate comerciale, cu preturi discount, prin posta, prin catalog, la domiciliu, prin telefon, pe credit sau televanzare, comunicarea intervine in mai mica sau mai mare masura, nelipsind niciodata ca parte componenta. Dar totodata nicaieri ca in cazul negocierii, sau in acela mai specific, al vânzarii nu este mai evident ca a comunica inseamna a avea ceva in comun si a impartasi altora. Vânzarea, ca si negocierea, impune un anumit specific comunicational, motivat de urmatoarele aspecte: - Un mesaj clar din punctul de vedere al vânzatorului este o componenta a comunicarii eficiente, insa nu este suficient. Claritatea mesajului poate fi contestata de interlocutorul care nu regaseste anumite sabloane/idei/jargon familiare. Se poate intâmpla ca interlocutorul sa nu doreasca sa-si recunoasca limitarile/necunoasterea unor termeni, sau sa nu accepte mesaje a caror relevanta sau finalitate nu este evidenta. De exemplu, a prezenta beneficiile generale ale unui produs, oricât de explicit ar fi facut, poate parea neclar in absenta personalizarii - la ce imi serveste acel produs? - Argumentatia logica poate fi acceptata in sine, insa nu constituie obligatoriu un acord de cumparare. Daca nevoile individuale sunt emotionale sau de status, argumentatia pur logica nu declanseaza semnale de cumparare...ci cel mult un da politicos – da, e logic ce spui. - Nu este suficient ca interlocutorul tau sa te inteleaga. Comunicarea eficienta in vânzari necesita mai intâi intelegerea celuilalt, apoi vânzatorul sa se faca inteles. Sa intre pe lungimea sa de unda, sa afle ce l-ar interesa, de ce l-ar asculta, ce asteapta in schimbul timpului pe care il ofera. Inseamna sa isi modeleze argumentele pe stilul si asteptarile interlocutorului, nu conform preferintelor same. Daca se discuta cu o persoana mai expeditiva si se focalizeaza pe a arata cât de empatic si prietenos este, risca sa fie perceput drept o persoana consumatoare de timp - pe buna 187 dreptate, deoarece nu a raspuns asteptarilor celuilalt, ci propriilor sale asteptari si dorinte. - Comunicarea nu inseamna doar sa-l fac pe celalalt sa fie de acord cu mine Comunicarea (mai ales in negocieri) nu inseamna impunerea propriului punct de vedere, ci gasirea (eventual impreuna cu partenerul de discutie) unei zone de interese comune, pe baza careia sa se ajunga la o intelegere. - In fine, ceea orice comunicationist bun stie despre procesul comunicarii: nu exista un singur responsabil in comunicare. O comunicare eficienta apare atunci când ambele parti se asigura ca mesajul lor a fost nu doar transmis, ci si inteles. A da vina doar pe partener inseamna a nu admite posibilitati de imbunatatire a propriului demers de comunicare prin: imbunatatirea abilitatilor de transmitere verbala si non- verbala a mesajului, depasirea unor bariere de comunicare si adaptarea la stilul de comunicare al interlocutorului. 2.1. Dezvoltarea relatiei interpersonale prin comunicare ”Incercati sa vedeti lucrurile din punctul de vedere al celuilalt.” (Dale Carnegie) Vânzarile presupun in primul rând crearea unei atmosfere care sa-i faca pe clienti sa ia o hotarâre favorabila pentru toti cei implicati. Este ceea ce in termenii teoriei comunicarii se numeste relatie sau raport interpersonal. Relatia reprezinta o “conexiune” invizibila aflata dincolo de cuvintele rostite si de continutul informational al comunicarii interpersonale. in planul relatiei se transmit semnale mai mult sau mai putin constiente de armonie sau distanta, atractie sau respingere, apropiere sau distantare, confort sau disconfort, prietenie sau dusmanie, pretuire sau dispret. Am putea defini relatia interpersonala ca pe un climat de deschidere, incredere si confidenta instaurat intre interlocutorii aflati pe aceeasi “lungime de unda”, care traiesc aproape aceleasi sentimente si folosesc acelasi limbaj verbal si non-verbal. O relatie buna nu implica cu necesitate elemente afective. Nu este obligatoriu sa iubiti pe cineva pentru a putea comunica si relationa eficace cu el. Cu un efort de adaptare se poate construi o relatie buna chiar si cu un interlocutor antipatic. O relatie buna se poate construi si cu ajutorul unor tehnici de comunicare relativ simple, atât non-verbale cât si verbale. 2.1.1. Aspectele non-verbale ale unei bune relatii interpersonale Salutul este oportun atunci când s-a vazut partenerul, când privirile s-au intâlnit, când intrati in incapere sau ajungeti la distanta potrivita de persoana sau grup. In principiu, salutul exprima respect, politete, curtoazie. In fapt, insa, prin semnalele emise de postura trupului, fizionomie, mimica, gestica,tonalitatea vocii si sensul conotativ al cuvintelor, el exprima o mare varietate de alte atitudini, 188 sentimente si raporturi interumane de infinite culori si nuante. Mesajul ritualic, protocolar al salutului verbal este completat nuantat sau chiar, inversat de limbajul trupului. Mana se intinde hotarât si totusi degajat (fara ezitari si rigiditate sau tremur).Palma proprie cuprinde, pe cat posibil, intreaga palma a interlocutorului. A intinde sau a apuca doar doua, trei degete este un act de impolitete, care dauneaza relatiei. Strângerea mâinii cu moliciune,cu degete flasce, moi, fara vlaga ( numita mana “ in coada de peste mort “) este un gest prin care se pierde prestanta si putere in fata interlocutorului. La prima intâlnire si prima strângere de mana se pot transmite la nivel inconstient, mesaje de dominare, supunere sau egalitate. Mesajul de dominare si de preluare a controlului este semnalat de mana intinsa, cu palma in jos. In schimb, mana intinsa cu palma in sus transmite semnale de supunere si incredere. Palmele dispuse paralel, in pozitie verticala, semnifica respect reciproc, cordialitate, consens. Atunci când relatia cu partenerul este importanta, când dorim sa ii trezim interesul, când vrem sa il câstigam facem un efort unilateral de sincronizare. Oferim aceeasi strângere de mana pe care o practica el, putem stabili un raport interpersonal la nivel subconstient, cu un efect surprinzator de bun. Exista o tehnica a “manusii “ care consta in strângerea cu ambele mâini – semnifica un plus de sinceritate, incredere si prietenie. Folosita la prima intâlnire poate fi suspecta. Distanta interpersonala potrivita: O distanta interpersonala prea mica poate fi perceputa ca o agresiune, ca o invazie a “teritoriului “ interlocutorului. In mod normal, inculcarea brutala a zonei intime sau personale se va solda cu reactii de aparare sau respingere din partea celuilalt. O distanta interpersonala prea mare poate fi perceputa fie ca un semnal de raceala si ignoranta, fie unul de slabiciune, umilinta sau intentii ascunse. Distanta prea mare dilueaza si slabeste comunicarea, ingreuneaza contactul vizual si sonor, reduce “magnetismul “ si interactiunea la nivel hormonal. Practic, distanta interpersonala poate fi mereu alta, in functie de natura relatiei, in raporturile de putere si mai ales in functie de temperamentul si caracterul persoanei, de context, loc, moment, dispozitie psihica si stare sufleteasca. Pe masura ce constientizam importanta distantelor in construirea relatiei gasim solutii, invatam treptat sa o intuim, sa o simtim si sa o manipulam in modul cel mai pozitiv si eficace. Contactul vizual: Fata si ochii partenerului de negocieri contin o buna parte din mesajul non-verbal. Un bun comunicator stie ca trebuie sa isi priveasca partenerul drept in ochi, dar nu mai mult de 50-60% din timpul convorbirii. Pentru un ascultator este indicat sa realizeze contacte vizuale de circa 5 secunde,la intervale de timp. Daca va este greu sa stabiliti un contact vizual,este recomandat sa priviti un punct imaginar situat intre ochii interlocutorului. in grupuri mari, este bine sa priviti pe rând, fiecare segment de grup. in grupuri mici, când sunteti prezentat, este bine sa priviti fiecare persoana câteva secunde (pana la 5 secunde ). 189 Anumite aspecte ale ochilor sunt importante pentru anumite decizii in procesul vânzarii:  când pupilele partenerului de negocieri se maresc, putem cere unele concesii sau putem ridica fara grija pretul. Pupila dilatata semnifica interes si dorinta.  La fel in cazul unghiului intern al ochiului: când vedeti unghiul intern al ochiului este bine sa propuneti acordul. Evitarea contactului vizual deschis, contractarea pupilelor si ascunderea ochilor sau a fetei in spatele degetelor, a ochelarilor fumurii sau a buclelor de par cazute peste fata pot fi, uneori, semne de distantare sau egoism. Postura: Modul in care ne aplecam câtre sau facem gesturi de distantare fata de partener, transmite disponibilitate sau nepasare. Pozitia capului, linia coloanei, a gatului si linia umerilor sau faptul ca stam in picioare sau asezati pot transmite semnale de supunere sau dominare. Postura dreapta, capul sus sau lasat putin pe spate, cu privirea peste partener, semnaleaza aroganta, infumurare sau superioritatea si multumirea de sine. Incordarea si rigiditatea tradeaza teama. Capul plecat, umerii lasati, cu sira spinarii indoita semnaleaza supunerea, obedienta, inferioritatea, slabiciunea, timiditatea, slugarnicia. Postura trupului poate crea raporturi de dominare sau umilire, de respect excesiv sau de cedare a controlului. Postura dreapta, elastica si degajata semnaleaza deschiderea, libertatea si o mai buna imagine de sine. Expresia: dispozitia sufleteasca de moment, oboseala, atitudinea, atentia, gradul de aprobare sau dezacord sunt semnalate de expresia fetei, culoarea si congestia tenului tensiunea musculara, zâmbet, incruntare. Mimica furnizeaza in mod continuu semnale despre reactia partenerului:surprindere, satisfactie, neincredere, furie, aparare, aprobare, dezaprobare etc. Daca simplificam modelul fetei umane, reducând-o la liniile gurii si sprâncenelor, putem deja ilustra o mare varietate de atitudini si stari afective. Zâmbetul este centrul de gravitatie al expresiei fetei. Dezarmeaza, destinde, declanseaza sentimente de simpatie si convinge mai usor decât un discurs intreg. Oamenii care zâmbesc au capacitatea sa conduca, sa predea si sa vânda cu eficienta sporita. Zâmbetul se oglindeste in voce. Folosirea zâmbetului in relatiile interumane trebuie sa sugereze discret faptul ca suntem incântati pentru ocazia pe care o avem de a-l ajuta pe celalalt, ier aceasta atitudine se citeste pe chipul nostru. Totusi intr-o relatie cu tipi duri si intransigenti, a zâmbi mai rar poate fi un semn de putere si seriozitate. Pozitia si orientarea: in picioare sau asezat, de aceeasi parte a baricadei (prieteni) sau fata in fata, cu o masa masiva intre noi (adversari).Oamenii care doresc sau pretuiesc relatia au tendinta involuntara de a se aseza mai aproape, alaturi si de aceeasi parte. Cei care tind spre adversitate se aseaza fata in fata. Este mai usor sa te certi cu o persoana aflata de cealalta parte a mesei. Contactul fizic obtinut prin atingerea cotului,strângerea mâinilor, usoara bataie pe spate, prinderea umerilor, a mijlocului, a bratului, a reverului sau a gulerului poate influenta in bine sau in rai relatia cu partenerul. Atingerile fizice sunt mesaje cu 190 semnificatii importante asupra intentiilor si atitudinilor, posesiune, dominare sau supunere. Tehnica gesturilor deschise este folosita profesional de vânzatori, agenti de protocol sau reporteri. Orientarea palmelor si bratelor deschise catre partener, orientarea fetei si a bustului catre partener, inclinarea catre interlocutor si sustinerea privirii sunt semnale sigure de deschidere. Atunci când partenerul a incrucisat bratele, oferiti-i ceva pentru a-i da ocazia sa le deschida. Veti anihila o bariera. Gesturile aprobatoare ale capului ii incurajeaza sa vorbeasca. Un gest de deschidere eficace se obtine din miscarile capului. Pozitia capului interlocutorului semnaleaza faptul ca el asculta, tolereaza, detesta sau este indiferent. Pozitia de ascultare este aceea in care capul este usor inclinat lateral. Clatinarea deschisa a capului sus-jos semnifica acord, aprobare, intelegere, incurajare. Exceptie fac bulgarii,turcii, albanezii. Clatinarea abia perceptibila a capului, fie orizontal, fie vertical, poate fi un bun instrument de manevrare a unei runde de negocieri. 2.1.2. Evitarea gesturilor inchise: cel mai adesea atitudinea defensiva, de inchidere este semnalata de incrucisarea bratelor si picioarelor, lasarea pe spatarul scaunului, distantarea, orientarea privirii in alta parte sau peste interlocutor. Mesaje agresive si de frustrare transmit mâinile inclestate la nivelul fetei sau invadarea teritoriului propriu de cineva care se sprijina pe birou. Plictiseala si indiferenta sunt semnalate se gesturi precum sprijinirea unei falci pe toata palma. Privitul ceasului este un gest de inchidere, care indica graba, nepasare sau plictis. Incrucisarea picioarelor semnifica tot o atitudine negativa sau defensiva. Uneori, in cazul femeilor, gestul nu-i concludent. Alteori, poate fi vorba de frig sau de un scaun incomod. Când piciorul este asezat peste genunchi si prins cu o mana sau cu ambele, avem de a face cu o atitudine rigida, incapatânare si rezistenta la argumente. Incrucisarea gleznelor, insotita de strângerea bratelor scaunului in mâini sau asezarea pumnilor pe genunchi, poate fi un semn de nervozitate, frica sau disconfort. Gestul poate tine loc de “muscarea buzelor “Clatinarea capului dreapta- stânga este gestul care neaga, dezaproba, descurajeaza. Gesturile inchise indica faptul ca interlocutorul nu doreste relatia. Daca ia distanta, se lasa pe spatarul scaunului si ridica bariera bratelor incrucisate, nu mai insistati. Nu este de partea dumneavoastra. Semne ale adevarului si onestitatii: un om sincer va gesticula larg, expunând palmele deschise catre partener. Ridicatul din umeri cu sprâncenele inaltate si palmele deschise transmite, in modul cel mai sincer si nevinovat, fie surpriza, fie faptul ca cineva nu stie sau nu poate face ceva anume. Agentii comerciali, vânzatorii, negociatorii sunt invatati sa observe pozitia palmelor clientului atunci când argumenteaza ceva; se stie ca motivele intemeiate nu pot fi expuse decât cu palmele deschise. Palma deschisa are conotatii pozitive care, la nivel logic (verbal), au efecte asemanatoare cu cele ale cuvintelor 191 frumos,ieftin,durabil, etc. In plus palma transmite importante mesaje de dominare, supunere sau agresivitate. Ostilitate: scrâsnetul dintilor, rânjetul, pumnul strâns, capul aplecat in pozitia de a “impunge”, mâinile inclestate, intoarcerea spatelui (de exemplu, pentru inchiderea usii la intrarea intr-o incapere), fata congestionata, incordarea muschilor gâtului, scânteierea metalica a privirii, privirea peste partener, indicarea agresiva cu degetul sunt tot atâtea semne de posibila ostilitate non-verbala. Mâna inchisa cu podul palmei in sus si cu aratatorul intins este un gest resimtit ca o presiune (impunsatura) psihologica. Evitarea gesturilor ostile poate fi o conditie subtila a gasirii unei cai mai scurte catre partenerul de relatie. Banalul gest de a freca usor nasul cu degetul aratator pate fi interpretat ca un gest de nesinceritate, nehotarâre, ca o atitudine ostila sau ca o intentie de negare. Daca este facut imediat ce partenerul pune o intrebare, gestul indica dubiul cu privire la raspuns: va raspunde sau nu, va raspunde corect sau incorect, va alege sau calea morala sau pe cea imorala? Semnalele ostile pot transmite mâinile si degetele. Un gest ostil poate fi impreunarea degetelor sub forma de bolta sau coif, cu vârful in sus. Cel care il face cu vârful in sus, in timpul negocierilor, este sigur pe el, dar nu este o persoana prea sociabila. Când sunt impreunate la nivelul ochilor si partenerul este privit printre degete, gestul vadeste aroganta si neincredere. Asezarea coatelor pe masa si indoirea antebratelor in forma de piramida, cu impreunarea bratelor in dreptul gurii fie ca individul vorbeste, fie ca asculta, poate fi interpretata ca un semn de dificultate, slabiciune sau nesiguranta. Când “coiful” este indreptat in jos este tipic celui care mai degraba asculta decât vorbeste.”Coiful indreptat inainte se mai numeste si “spargatorul de gheata”. Inclestarea mâinilor este un semn de incordare, frustrare si agresivitate Daca gestul este facut la inaltimea pieptului sau mai sus. Pe masura ce mâinile impreunate coboara, scade si intensitatea incordarii. Etalarea degetului mare este un semnal de putere afisata, de superioritate sau curtare. Se mai numeste si ”creasta de cocos”.Uneori gestul vine in contrast cu mesajul verbal, cineva spune: ”Dupa umila mea parere….” si in acelasi timp isi prinde reverul hainei, cocoseste, cu degetul mare etalat spre exterior. Aroganta gestului contrasteaza cu aparenta modestie a vorbelor. Imbracamintea este o completare a corpului nostru. Mai Intâi suntem vazuti si abia dupa aceea auziti. Prima impresie despre un partener este puternic influentata de infatisarea sa exterioara, privita ca intreg. imaginea proiectata de firma câtre client este «filtrata» prin persoana de contact, in acest caz reprezentantul de vânzari. Unul din primele lucruri pe care un agent de vânzari il vinde este imaginea proprie, astfel zâmbetul, tonul pe care il foloseste pentru a aborda un client si hainele - camasa sau bluza, cravata si pantofii - pe care le poarta influenteaza decisiv hotarârea clientului. Imbracamintea, masina, diplomatul, tinuta, postura, privirea, fizionomia, gesturile de salut, etc. pot concura la cristalizarea primei impresii, care poate ramâne fundamentala in intreaga 192 comunicare ulterioara. .Studiile arata ca agentii comerciali bine imbracati vând cu 35% mai mult decât cei care nu dau prea multa importanta aspectului fizic. Invatati sa va maximizati impactul asupra clientilor prin imbracaminte si aspect fie curate, asortate, de calitate, de bun gust. Hainele trebuie sa se potriveasca cu clientela: este evident ca un agent de vânzari care lucreaza in domeniul ingrasamintelor agricole si viziteaza fermele se va imbraca pentru acest mediu, astfel incât clientii lui sa se simta in largul lor. Cei care lucreaza in domeniul aparaturii de birou sau consilierii financiari vor purta cu totul alte haine. In general, imbracamintea protocolara reflecta un caracter conservator, chiar rigid, iar un bluzon trasnit si niste jeansi confortabili pot comunica relaxare, simplitate, adaptabilitate. 2.1.3. Ascultati-va interlocutorul cu atentie pentru a dezvolta o buna relatie interpersonala Secretul influentarii oamenilor consta nu atât in faptul de a fi un bun vorbitor, cat mai ales in acela de a fi un bun ascultator. (Dale Carnegie) Fiecare comunica in ritmul si stilul sau personal. Este foarte important ca acestea sa fie respectate. Nu va intrerupeti interlocutorul nici macar atunci când sunteti foarte siguri ca stiti ce urmeaza sa spuna. Scopul vostru nu este numai de a intelege continutul mesajului celeilalte persoane, ci si de a o asigura ca o respectati pe ea si ceea ce are de spus. Când ascultati, faceti mai mult decât ascultati cu urechile: intoarceti-va spre persoana care vorbeste si uitati de formulare, date, mostre, etc. Uitati-va in ochii clientului si cautati acele indicatii non-verbale care va spun multe despre cel care vorbeste. Observati gesturile,modul in care sta, zâmbetul sau incruntarea - tot ce indica starea de spirit din acel moment. Când vorbiti spuneti o poveste, dar când ascultati aduceti mângâiere. Ascultati “modul” in care o persoana vorbeste; fiti atenti la viteza vocii,la ton si la intensitate. Incercati sa va puneti in pielea celuilalt, sa va intrebati mereu cum v-ati simti dac ati fi in aceeasi situatie. Ascultati cu inima deschisa, in timp ce observati cu atentie implicarea emotionala a clientului in cuvintele pe care le alege. Cel mai important lucru:nu intrerupeti, nu incheiati niciodata o propozitie sau un gând inceput de client atunci când acesta se opreste din vorbit. Un aspect important al comunicarii este reactia non-verbala – gesturile si limbajul trupului. Aceasta reactie non-verbala poate uneori determina profunzimea unei conversatii. O reactie negativa poate restrânge comunicarea, pe când una pozitiva o intareste, o incurajeaza. Una din cele mai bune cai de incurajare a comunicarii este sa-i aratati celuilalt ca vreti sa-l ascultati. Priviti-l si actionati ca fiind interesati de comentariile sale. Exprimarea acestui fapt incepe in momentul in care va dezvoltati o dorinta reala de a fi atent. Este important sa va concentrati asupra a ceea ce are de spus cealalta persoana, decât asupra reactiei voastre. De fiecare data când va 193 concentrati intr-o directie gresita, mai mult ca sigur ca sunteti si gresit interes. Nu puteti sa ascultati efectiv daca sunteti preocupati de formularea unui raspuns. 2.1.4. Aspectele verbale ale unei bune relatii interpersonale Evitati-l pe „nu”: Atunci când interlocutorul apuca sa spuna “nu”, devine mult mai dificil sa obtinem ulterior un “ da”.Este ca si cum s-ar sapa o prapastie intre cei doi. O astfel de situatie trebuie, pe cât posibil, evitata. Raspunsul negativ este semnalat adesea printr-o indepartare, o incruntare, o incrucisare a bratelor, o mascare a unghiului intern al ochiului, o contractie a pupilelor sau o privire severa. Când se intâmpla asa ceva nu asteptati sa auziti “nu”.Puneti o intrebare. Faceti un compliment! Când descoperiti ceva ce nu-i place, intrebati-l Daca puteti sa continuati. Este in mod nevinovat de a manipula si clarifica delicat punctele de dezacord. Provocati-l pe „da”: Daca persoana pe care vreti sa o convingeti este intr-o dispozitie negativa, mai inainte de a-i cere acordul, schimbati-i starea sufleteasca, inversati-i dispozitia psihica. Una din tehnicile simple este folosirea corecta a intrebarilor retorice de genul “nu-i asa? ”Este important sa obtineti un prim „da” si apoi alte raspunsuri afirmative, adresând o serie de intrebari scurte si simple. Psihoterapeutii au demonstrat ca fiecare “da” pronuntat ca raspuns influenteaza in mod inconstient psihicul si ajuta la crearea unei dispozitii pozitive. Inversarea dispozitiei negative este insotita de relaxarea pozitiei trupului si de gesturi deschise. Nu trebuie insa facut abuz de tehnica raspunsurilor pozitive. Folosite cu economie si abilitate, ele dau rezultate excelente. Formulati pozitiv: creierul face fata mai greu formularilor negative pentru ca este obligat sa foloseasca o reprezentare a ceea ce este interzis si apoi sa ii atribuie un semn(sens) negativ. Receptioneaza comenzile negative, dar le transforma in comenzi pozitive, pentru a putea intelege ca are de-a face cu opusul lor. In mod instinctiv, oamenii prefera stilul direct si formularile concrete. Discursul mai convingator este cel articulat din formulari pozitive, afirmative. Depasiti tacerile: tacerea intervenita in plina conversatie poate deveni pasatoare si tensionata. Intr-o negociere conflictuala, in diplomatie sau in afaceri, apar adesea situatii in care primul care vorbeste este obligat sa faca o concesie si are ceva de pierdut. Tacerea se prelungeste. Ce este de facut? Abordati un zâmbet sincer, va uitati in stânga si in dreapta, va aplecati usor catre partener si apoi, soptiti ceva de genul: ”Bunicul meu dinspre tata spunea adesea ca tacerea inseamna DA. Asta ati vrut sa spuneti?” De obicei da rezultate destul de bune. Uneori teama de tacere este doar teama de gândurile celuilalt. Pastrati echilibru intre tacere si vorbire: Daca descoperiti ca, in general, vorbiti mai mult de jumatate din timp intr-o conversatie, inseamna ca vorbiti prea mult. Daca lucrati in domeniul vânzarilor atunci ar trebui sa vorbiti mult sub 50%, si sa incercati sa va concentrati asupra nevoilor si intereselor celeilalte persoane. Acest talent trebuie cultivat si transformat intr-o obisnuinta. Faceti-l pe celalalt sa se relaxeze: când incepeti o conversatie, mai ales cu cineva nu prea bine cunoscut sau pe care il cunoasteti ca este tensionat ori timid, incercati 194 sa reduceti nivelul tensionarii. Evitarea unui contact din priviri sau o privire goala poate indica faptul ca o persoana este tensionata sau timida. Mai exista si alte tipuri de limbaje ale trupului care pot indica acelasi lucru: bratele incrucisate, neastâmparul, inclestarea dintilor, o intepenire a corpului sau evitarea fizica a persoanei cu care se vorbeste. In final, veti observa ca cei care nu se simt in largul lor cel mai adesea sunt recalcitranti când e vorba de discutii. Au tendinta sa dea raspunsuri foarte scurte la intrebari. Când descoperiti ca o persoana cu care stati de vorba este tensionata sau timida, e foarte important sa detensionati atmosfera. Altfel, capacitatea de comunicare va fi limitata. Intâi de toate fiti prietenosi si zâmbiti. Nimic nu pune pe cineva mai in largul sau. Doi, fiti o gazda buna, oferiti-i ceva de baut sau de mâncat Daca este cazul. In final, incepeti sa discutati subiecte amuzante si interesante din punctul de vedere al celeilalte persoane. Evitati sa mâzgaliti, sa scrieti, sa bateti la tastatura calculatorului sau sa mototoliti hârtii in timp ce vorbiti cu ceilalti. Nu numai ca asta distrage atentia, dar induce ideea ca spusele vorbitorului au o importanta limitata pentru voi. Descoperiti un aspect comun (sau cum spune teoria NLP, cautati o ancora): Un pas bine orientat câtre partener este descoperirea sau invocarea a ceva comun, ceva perceput ca o afinitate, ca o asemanare. Poate fi vorba de localitatea natala, de zodie, de publicatia preferata, de culoarea dominanta a imbracamintei, de pasiunea pentru pescuit, etc. Mai poate fi vorba de o cunostinta, de o carte despre care stim sigur ca I-a placut, de o afacere care I-a reusit, de scoala pe care a urmat-o in comun, de o echipa de fotbal al cârei fan este, de o infatisare placuta care “cere” complimente. Empatia, sinceritatea si calmul pot ajuta si completa comunicarea verbala. Cel mai simplu mod de a comunica intelegator, prietenos, amabil tolerant si calm este acela de a te pune in locul partenerului. Recunoasterea emotiilor dominante ale partenerului de relatie si impartasirea lor poate fi o excelenta cale de apropiere si de intensificare a relatiei. A fi sincer inseamna a fi natural, a nu complica ceea ce este foarte simplu. Când suntem nesinceri, când simulam si jucam roluri straine firii si rangului nostru devenim rigizi, stângaci si chiar ridicoli, iar acest lucru nu se poate trece neobservat. Exista ceva, un “simt” special prin care omul intuieste onestitatea sau perversitatea caracterului partenerului. Evitati mânia când incercati sa comunicati. Cel mai adesea o persoane furioasa va spune lucruri pe care le va regreta mai târziu. Mânia ne blocheaza capacitatea de ascultare. Daca simtiti ca va infuriati in timpul unei conversatii, incercati sa va stapâniti mânia pâna mai târziu. Daca nu puteti, mai bine amânati conversatia pentru momentul in care puteti vorbi rational. Când sunteti mânios, nu alegeti acel moment ca sa descoperiti ce v-a suparat, ca sa rezolvati problema. Asteptati pâna va calmati. Sustinerea discursului verbal cu elemente ce tin de limbajul trupului este o alta problema ce merita atentie. In timp ce vorbeste, oratorul afiseaza o anumita 195 mimica si pantomima, se misca, da din mâini din cap, pune in miscare muschii fetei, schimba pozitia picioarelor . Miscarile mâinilor, bratelor, capului, ale corpului sunt folosite pentru a sublinia si pentru a da un interes mai clar cuvintelor. Mesajul trupului face parte din discurs. Semnalele non-verbale se coreleaza sau nu cu mesajele verbale. Gesturile din timpul discursu-lui inseamna chiar mai mult decât semnele de punctuatie care ajuta la lectura unui text. Gesturile permit sincronizarea vorbitorilor, o mana ridicata cu fata in sus poate indica o invitatie. Controlul vocii: pe lânga sensul cuvintelor, in manifestarile vocale asociate vorbirii, exista mesajul limbajului paraverbal. Cuvintele transmit informatii, iar vocea transmite emotii, sentimente, putere, slabiciune, dominare, supunere. Stimulii paraverbali provoaca reactii afective si influenteaza relatia dintre parteneri mai mult decât continutul cuvintelor. Mesajul paraverbal devine un instrument eficace in influentarea si controlul persoanelor din jurul nostru si, in particular, al partenerilor de negocieri. Sunetele sunt mai clare Daca postura este dreapta, muschii gâtului intinsi, buzele flexibile, iar respiratia buna. Când suntem tensionati sau anxiosi, coardele vocale se intind puternic, asemenea unei viori, iar vocea se subtiaza si devine stridenta dând impresia ca zgârie, scârtâie. Când suntem calmi, relaxati, tonul vocii coboara si devine plin si sigur. Daca suntem obositi sau precipitati, vocea devine aspra, gâtuita. Corectia volumului vocii trebuie sa tina seama de marimea incaperii, de marimea auditoriului, de zgomotul de fond. Pauzele tactice sunt facute inainte sau dupa cuvântul sau ideea ce merita subliniata. Multe persoane charismatice vorbesc de o anumita bâlba retorica, cea care are darul de a aduce simpatii. Intonatia transforma sensul cuvintelor si metamorfozeaza afirmatiile in intrebari si intrebarile in afirmatii. Ritmul vorbirii poate temporiza sau precipita discutia. Ceea ce este comun si nesemnificativ poate fi rostit repede,iar ceea ce este nou sau important este rostit mai rar si apasat. 2.2. Comunicarea directa in vânzari “Un agent de vânzari bun este acela care poate vinde frigidere eschimosilor.” (Anonima) Oamenii cumpara pentru ca au nevoie de ceva sau doresc acel lucru. Oamenii cumpara ceea ce doresc atunci când doresc acel lucru mai mult decât banii pe care trebuie sa-i dea pe produs Daca ii putem oferi cuiva motivele pentru a cumpara si scuzele necesare pentru a face acest gest, atunci sunt toate sansele ca vânzarea sa aiba loc Inceputul trebuie sa fie plin de amabilitate Vânzarea efectiva incepe prin abordarea clientului si continua prin negociere. Felul in care ne prezentam si-l salutam pe celalalt da, in ultima instanta tonul intâlnirii. Este vorba nu doar despre o strângere de mâna. Este vorba despre felul in care transmitem celor cu care ne intâlnim sentimentul ca ne bucuram sa fim 196 acolo si ca ei sunt foarte importanti pentru noi. Adesea, suntem atât de concentrati asupra planurilor noastre, incot uitam de numele si nevoile celuilalt. Aceasta inseamna ca ascultam doar ca sa raspundem, nu ca sa intelegem. S-ar putea ca acesta sa fie diferenta dintre câstigarea increderii si pierderea ei. Nu irositi timpul persoanelor cu care vorbiti. In marea majoritate vânzarile se incheie in urma unei discutii purtate intre agent si client iar una din regulile meseriei de agent de vânzari este sa nu monopolizeze discutia, limitând dezvaluirile personale la 25% din conversatie. Nu vorbiti despre meciul din seara trecuta sau despre ultima voastra runda de golf pana la sfârsitul mesei, ca sa nu fiti nevoiti sa inghesuiti apoi scopul adevarat al intâlnirii intr-o discutie grabita de cinci minute. Nici nu incercati sa fiti punctul de atractie al intâlnirii monologând douazeci de minute când toti ceilalti sunt nerabdatori sa treaca la afaceri. Este important sa observati atent reactia non-verbala a “ascultatorului” vostru, dar nimic nu este mai eficient pentru a va verifica intelegerea comunicarii decât un raspuns verbal din partea “ascultatorului “.Dati-i ocazia sa raspunda incurajându-l sa exprime mesajul in propriile sale cuvinte sau punându-i intrebari la momentul potrivit. Asigurati-va ca intelege ce este mai important, inainte de a merge mai departe cu discutia. Nu uitati: Daca tace, n-aveti cum sa aflati Daca mesajul vostru a ajuns pana la el. 2.2.1. Tehnica de captare a atentiei Marii maestrii in arta vânzarii spun ca primele zece cuvinte pronuntate deschid sau inchid definitiv portile vânzarii posibile. Vânzatorul nu trebuie sa se lanseze in discutie fara sa fie sustinut prin aceste cuvinte sau faze perfect puse la punct si de nenumarate ori repetate. El trebuie sa conteze pentru inceperea dialogului pe un minimum de zece cuvinte directe afirmative si dense, oferind o promisiune. Aceste fraza trebuie totusi sa-l identifice pe vânzator si sa-l puna in relatie cu categoria de produs pe care il ofera. .Sa recunoastem ca, Daca nu vindem un produs sau un serviciu forte cunoscut, este adesea foarte greu sa-i stârnim unui client potential interesul pentru ceea ce vrem sa-i spunem. Acest lucru este valabil si Daca incepem discutia sau Daca ii scriem scrisori la fel ca toti agentii comerciali. Aceasta se intâmpla pentru ca tindem sa punem prea mare accent pe cantitate, pe numarul de contacte pe care le realizam, nu pe calitate. Ne concentram eforturile pe realizarea unui numar foarte mare de contacte si pe pregatirea unor prezentatei captivante, iar apoi speram ca din totalul celor vizitati sa apara cineva sa cumpere. Un alt motiv pentru care obtinem cu greu intâlniri il constituie tendinta de a ne scoate prea repede in evidenta produsele si serviciile pe parcursul comunicarii. Inainte chiar de a pune intrebari, oferim deja solutii care se pot potrivi sau nu cu nevoile clientului potential. Desi tehnicile de captare a atentiei sunt foarte variate de la folosirea unor cuvinte pana la intreprinderea unor actiuni trebuie sa fie relevante , caracteristice si sa aiba o anumita semnificatie pentru clientul potential. Iata de ce tehnicile de 197 captare a atentiei folosite pe parcursul procesului de vânzare sunt intr-o oarecare masura , asemanatoare unei garderobe. Asa cum nu ne imbricam cu toate hainele odata tot asa nu vom folosi toate aceste tehnici in acelasi timp. Unele metode dau rezultate mai bune cu anumiti clienti potentiali, asa cum unele haine ale noastre se potrivesc cu anumite ocazii. Iata câteva dintre cele mai folosite tehnici de captare a atentiei. c. Complimentele. Carnegie spunea intotdeauna: ”Complimentele plac oricui.”Oare nu ne plac noua tuturor? Din pacate, complimentele pot actiona si impotriva noastra, ele fiind utilizate in mod exagerat de specialistii in vânzari. De ce le aducem atunci in discutie? Pentru ca ele reprezinta totusi un mijloc viabil de captare a atentiei cuiva – Daca sunt folosite corect. Totul tine de pregatirea prealabila a abordarii. Sa privim lucrurile in felul urmator: majoritatea comparatorilor potentiali au obosit sa-i tot asculte pe agentii comerciali facând aprecieri cu privire la familiile lor, la noile lor facilitati sau la birourile frumos aranjate. Si totusi cei mai multi agenti comerciali apeleaza tocmai la asemenea complimente lipsite de continut. Nu vrem sa spunem ca n-ar trebui sa-i felicitam pe oameni pentru lucrurile respective Daca suntem sinceri in aprecierile noastre. Retinei insa ca asemenea declaratii nu ne diferentiaza de ceilalti agenti. In schimb , Daca folosim informatiile din faza de pregatire in vederea abordarii, putem sa-l felicitam pe clientul nostru potential pentru lucruri relevante. Daca suntem tot timpul pe faza si ne pregatim inainte de a trece la abordarea clientilor potentiali, vom ajunge sa facem in mod firesc complimente care sa impresioneze pe acestia. b. Puneti o intrebare care sa aiba legatura cu o nevoie. Acesta este un mod direct nelipsit de o oarecare logica de a demara comunicarea fie prin telefon, fie in scris. Insa nu putem intreba orice. Ar trebui sa puneti intrebari relevante pentru nevoile generale ale persoanei respective. De exemplu , am putea pune o intrebare de genul:”Daca ar exista o posibilitate de a spori productivitatea muncii asociatilor dumneavoastra fara a face cheltuieli prea mari, ati vrea sa stiti care este aceasta , nu-i asa?”Iar pentru ca intrebarile noastre sa fie rezolvate putem apela din nou la informatiile culese in faza de pregatire in vederea abordarii. d. Referintele Studiile efectuate arata foarte clar ca referintele contribuie mai mult decât orice alta metoda la imbunatatirea comunicarii noastre directe cu clientii potentiali. Trebuie insa ca, inainte de a folosi aceasta metoda , sa ne asiguram ca intre clientul potential si cunostinta noastra exista relatii bune. Raspundeti intotdeauna la o intrebare direct si apoi explicati: o caracteristica obisnuita a comunicarii defectuoase este raspunsul la intrebarile simple prin 198 explicatii complicate. Tot astfel un raspuns complicat la o intrebare complicata il va face pe cel care a pus intrebarea sa devina nerabdator, iar pe cel care raspunde sa fie evaziv. Mai târziu, cel care a pus intrebarea probabil ca o va repeta, asteptând un raspuns direct. Daca aveti obiceiul sa raspundeti la intrebari indirect, reamintiti-va faptul ca cei mai multi “ascultatori” prefera raspunsuri concise. Incercati sa va dezvoltati un stil de comunicare mai direct. In acelasi timp, nu treceti in extrema cealalta, raspunzând cu ”da” sau “nu”. Dati o informatie minima – faceti sa existe un “de ce” in spatele raspunsului vostru. Aceasta il va convinge pe “ascultator “ ca stiti despre ce vorbiti si nu doar ca banuiti un raspuns. Nu incarcati raspunsurile cu amânunte irelevante. Nu ezitati niciodata atunci când mentionati pretul in fata unui posibil comparator. Controlati problema banilor confruntându-va cu ea sistematic si cu mult curaj. Evitarea conotatiilor negative Tot ce spuneti potentialilor clienti creeaza anumite imagini in minte lor. Fiecare imagine pe care o creeaza cuvintele noastre in mintea potentialului client ajuta sau compromite sansele voastre de a vinde acelei persoane. Toate imaginile sunt fie pozitive, fie negative pentru vânzare. Creati imagini pozitive, evitati cuvintele care resping, inspirati incredere si nu anxietate. Un cuvânt care respinge este acel cuvânt care induce teama sau le reaminteste potentialilor clienti ca incercati sa le vindeti ceva. Inlocuiti cuvintele „negative”: - „cost” si „pret” din vocabularul vostru cu cuvintele: „in valoare de”, „evaluat la”, „disponibil pentru”, „oferit cu”, „valoreaza” - “lista de preturi” si “ preturile sunt afisate”, folositi aceleasi cuvinte pe care le-ati utilizat pentru a evita sa spuneti “pret” si ”cost” - „plata in avans” – termenul corect este „investitie initiala” - „plata lunara” – vânzatorii profesionisti spun:”investitie lunara”. - „contract” – profesionistul il numeste „conventie” sau „acord” - „a cumpara” – Nimeni nu vrea sa cumpere, toata lumea vrea sa detina ceva. Profesionistii vorbesc despre „a detine”, „a deveni proprietarul produsului” - “semnati aici “ sperie.. In schimb li se poate cere:”sa confirme acordul pe hârtie”, „sa consimta valabilitatea documentului”, „sa aprobe acordul”, „sa autorizeze conventia”, „sa vizeze documentul”. Mai exista o regula de aur in felul in care vorbiti. Când faceti o vânzare vindeti avantajele produsului, nu caracteristicile lui. Nu vorbiti de prajitorul de pâine si microcipul atât de dragut,care face pâinea exact cat trebuie. Vorbiti mai bine despre cat de bine e sa stati la micul dejun cu o ceasca de cafea fierbinte si o briosa rumen- aurie in fata. Nu vorbiti despre primele de asigurare sau sumele de plata ale politei de asigurare. Vorbiti despre siguranta pe care o va resimti clintul dumneavoastra si 199 despre recunostinta sotului sau sotiei când vor afla ca viitorul lor financiar este asigurat. Chiar Daca solutia noastra corespunde intrutotul nevoilor si dorintelor clientului, capacitatea de a nu expune in mod adecvat ideile va face sa ne creasca sansele de a obtine un angajament. Trebuia sa stim sa ne prezentam solutiile intr-un mod captivant si convingator. Chiar Daca abilitatea de a comunica nu este punctul nostru forte, putem invata sa le impartasim clientilor solutiile intr-o maniera care sa le capteze atentia si sa nu-i lase sa-si piarda interesul. Indiferent ca prezentam o solutie in fata unei persoane sau la telefon, principiile comunicarii formulate de Dale Carnegie pot contribui intr-o masura substantiala la amplificarea efectului pozitiv al prezentarii noastre.   Trebuie sa pareti captivati de ceea ce spuneti si nerabdatori sa va impartasiti ideile. Daca nu reusiti sa va aratati admiratia pentru produsul vostru incercati mai intâi sa va convingeti pe voi insiva de valoarea produsului sau a serviciului oferit. Când va veti fi convins singur de calitatile produsului, entuziasmul in prezentare va venii de la sine.  Vocea si gesturile voastre trebuie sa fie foarte expresive  Adresati-va direct celor care va asculta  Exprimati-va direct si atacati subiectul direct  Nu pierdeti din vedere importanta dovezilor  Recapitulati de mai multe ori ceea ce spuneti  Daca se poate, implicati-l pe client in prezentarea solutiei  Verificati si iar verificati facilitatule, aparatura audiovizuala si factorii logistici 2.2.2. Procedura intrebarii in comunicarea in vânzare Când e cazul, puneti intrebari pentru a obtine informatii suplimentare si a clarifica anumite aspecte. Pe lânga faptul ca acesta va creste nivelul vostru de intelegere, il va incuraja pe celalalt si ii va demonstra ca il ascultati cu atentie. Pe de alta parte, asta va insemna un câstig de timp pentru a analiza ceea ce auziti si de a ramâne in acelasi timp concentrat asupra conversatiei. Concentrati-va mai mult asupra a ceea ce are de spus cealalta persoana, decât asupra raspunsului vostru. Pe masura ce puneti intrebari incercati sa va exprimati intr-un fel incurajator si neutru. Daca cealalta persoana va simti ca va indoiti sau o provocati, va va ajuta mult mai putin in comunicare. Analizati genul de intrebari pe care aveti de gând sa le puneti. Vreti sa primiti raspunsurile cele mai amanuntite si folositoare, de aceea adresati intrebari precise in privinta continutului, intr-un mod potrivit(deschise, nu inchise). Intrebarile deschise permit o mare libertate in formularea raspunsurilor, astfel ca cel care le pune are sansa de a obtine multe informatii. Rolul intrebarilor deschise este de a-l invita pe ascultator sa raspunda pe larg, pentru a afla cât mai multe. Din acest motiv intrebarile deschise sunt larg utilizate in faza de explorare. 200 In general forma lor este de tipul "de ce" - "De ce considerati ca nivelul chiriei este prea mare?" -, dar pot exista si alte formate cum sunt cele care incep cu “cine, ce, unde, când, cum”, sau cu “Ce parere aveti despre …..?” Cu intrebarile deschise va focalizati asupra dorintelor, nevoilor, ideilor si parerilor clientului. Nu impuneti nimic si aratati un interes sincer pentru client. Scopul intrebarilor deschise este sa le dea clientilor libertatea de a raspunde cum vor. Daca puneti intrebari la care raspunsul poate fi doar “da” sau “nu “, atunci clientii cor ramâne neutrii si nu se vor deschide câtre voi. O greseala des intâlnita in utilizarea intrebarilor deschise este oferirea raspunsurilor: dupa o intrebare deschisa, va urma un moment de liniste. O astfel de pauza este necesara pentru ca cel din fata voastra sa isi adune gândurile si sa formuleze un raspuns inteligent la intrebarea pe care i-ati pus-o. Adeseori, puteti relua cuvintele clientului punând la sfârsit un semn de intrebare sau puteti transforma o propozitie afirmativa intr-o intrebare. Pot exista si situatii ca aceasta: clientul se ridica brusc si spune ca nu-l intereseaza sa faca afaceri cu voi si ca este “inutil” sa continuati interviul. Atunci puteti intreba blând:”Inutil, domnule Client?”Si apoi asteptati. Ati trimis mingea inapoi la client, si de multe ori motivul pentru care acesta a reactionat astfel va iesi la iveala si asa veti obtine mai multe informatii. Intrebarile de sondare sunt intrebari deschise care vizeaza un aspect specific care sa fie dezvoltat (ex.: "Spuneti-mi ce amenajari interioare propuneti?") Intrebarile inchise solicita din partea interlocutorului un raspuns scurt, de obicei monosilabic - "da", "nu" - ("Doriti sa semnam contractul acum?"). Intrebarile inchise sunt foarte obisnuite, dar sunt mai putin eficiente in obtinerea de informatii, pentru ca un raspuns simplu “nu” sau “da” nu va ajuta prea mult. Le puteti folosi numai atunci când stiti deja raspunsul. Pericolul este ca daca le folosim prea des dam impresia ca luam de sus clientul. Spatiul de manevra pentru a face sugestii este restrâns si, chiar daca primiti un raspuns transant –“nu, nu vrem”, nu vi se spune Daca ceilalti ar fi multumiti in caz ca PROPUNEREA ar suferi alte modificari. Intrebarile care cer un raspuns cu“da”sau”nu” va permit sa “luati pulsul” si sa verificati progresele facute in procesul de vânzare. Unii formatori le numesc “intrebari de testare”, pentru ca raspunsul va spune clar daca veti incheia vânzarea. Intrebarile directe se refera la un aspect specific dar reduc foarte mult posibilitatile de raspuns ale interlocutorului (ex.: "in ce culoare ati dori sa fie zugravite camerele?") Intrebarile indirecte reprezinta o forma alternativa de a obtine un raspuns precis la un aspect precis (ex.: "Nu considerati satisfacatoare culoarea in care sunt zugravite incaperile?"). Aceasta au o valoare de informare mai slaba, deoarece interlocutorul poate raspunde doar prin "da" sau "nu", pierzându-se posibilitatea unor clarificari suplimentare. Intrebarile complementare se plaseaza de obicei la sfârsitul propozitiei. Câteva formule:”Nu-i asa ca …?”, “Nu crezi si tu ca…?”,”Crezi si tu acelasi lucru, 201 nu-i asa?”,”Esti de aceeasi parere,nu?”. Daca ceea ce aveti de spus este adevarat dupa parerea potentialului client, persoana respectiva va fi de acord. Atunci când lucrati cu un potential client ar trebui sa incercati sa obtineti câteva aprobari minore inainte de a ajunge la aprobarea finala care inseamna ca au cumparat. Asteptati stimului pozitiv din partea comparatorului inainte de folosi intrebarile complementare. Pentru varietate si mai multa cordialitate plasati intrebarea complementara la inceputul propozitiei sau in interiorul unei propozitii dezvoltate. Intrebarea manipulativa este o intrebare ce sugereaza doua raspunsuri, ambele convenabile celui care o formuleaza. Metoda este folosita pentru a evita formularea unei intrebari care sa il determine pe potentialul client sa spuna nu. Un profesionist va oferi doua optiuni, ambele profitabile pentru el,insa niciuna dintre ele nu va fi nu. A raspunde cu o intrebare: inseamna pur si simplu sa raspundeti la intrebarea potentialului client cu o intrebare proprie care va ajuta sa va mentineti controlul asupra interviului de vânzare si sa va permita sa-l conduceti la urmatoarea etapa a vânzarii: Daca potentialul client raspunde “da” a cumparat deja. Este foarte important ca intrebarile sa se puna cu un aer de interes prietenesc. Intrebarea referitoare la implicatii este o intrebare pozitiva referitoare la beneficiile produsului sau serviciului vostru pe care cumparatorii si-o pun dupa ce au dobândit acel produs sau serviciu. Intrebarile care descopera sunt atât de simple si de evidente incât avem tendinta de a trece cu vederea capcanele pe care le contin. Exista situatii in care cea mai buna intrebare care descopera nu se sfârseste cu un semn de intrebare. Seamana cu o afirmatie, insa obtine raspunsul dorit de vânzator mult mai des decât face o intrebare obisnuita. Prima regula a intrebarii de descoperire este sa nu puneti niciodata intrebari inchise. Intrebarile de dirijare sugereaza raspunsul care este evident sau de dorit (ex.: "Nu credeti ca ar trebui sa discutam si problema perioadei de inchiriere?"). Obiectivul unor asemenea intrebari nu este atât obtinerea unor informatii cât determinarea unei actiuni a celeilalte parti (sa accepte sa dezbata si aceea problema). Folosite insa intr-o maniera agresiva, cu scopul deschis de manipulare, pot sa nu duca la rezultatele scontate, datorita reactiei pe care o pot provoca si, de aceea, nu trebuie folosite in mod abuziv. Ideea care sta la baza utilizarii lor este aceea ca atunci când vânzatorul profesionist vorbeste, scopul este sa il incurajeze pe potentialul client sa spuna anumite lucruri si sa puna intrebarile care vor face ca vânzarea sa avanseze. Intrebarile ipotetice se bazeaza pe construirea unui scenariu simplu pentru a testa pozitia partenerului si a-1 incuraja sa dezvolte punctele sale de vedere (ex.: "Care ar fi modificarea de chirie Daca am renunta la cererea unor amenajari suplimentare?"). 202 Intrebarile reflexive sunt intrebari prin care se realizeaza un rezumat al spuselor sau comentariilor interlocutorului (ex.: "Deci sunteti de parere ca cererea noastra este mare comparativ cu nivelul chiriei pe piata?"). Avantajul major al acestor intrebari este ca participantii la comunicare se asigura ca mesajele au fost corect intelese si relatia intre ei poate evolua. De asemenea sunt utile pentru verificarea unor aspecte care mai trebuie discutate si pentru a facilita depasirea unor momente de tacere. Este necesar sa se acorde atentie rezumarii corecte a mesajului, deoarece uneori o nuanta inteleasa gresit poate schimba sensul celor spuse. Intrebarile "ucigatoare": G. Kennedy mentioneaza si un tip de intrebari particulare, care au ca scop prinderea in corzi a adversarului, deoarece raspunsul cu "da" sau "nu" al acestuia insemna deopotriva plasarea lui intr-o situatie inconfortabila. O astfel de intrebare este: "Aceasta este ultima voastra oferta?". Raspunsul "da" poate sa puna capat intempestiv tratativelor (desi partile ar fi dispus sa discute in continuare); raspunsul "nu" inseamna recunoasterea de catre adversar ca este pregatit pentru noi concesii (urmând: "Care este aceasta oferta?). Asemenea intrebari tactice trebuie contracarate printr-un raspuns mult mai intelept: G. Kennedy propune formularea: "Propunerea mea se bazeaza pe conditiile existente, asa cum le intelegem in acest moment, dar sunt oricând dispus sa ascult sugestii constructive care-mi vor face propunerea mai acceptabila". 2.2.3. Problema obiectiilor Profesionistii aproape ca simt afectiune chiar si pentru cea mai nesuferita obiectie deoarece este concreta. Ce este o obiectie? Este o declaratie facuta de potentialul vostru client si anume ca vrea sa stie mai mult. Desigur, obiectiile nu sunt de obicei ca o cerere politicoasa pentru o informatie suplimentara. Oamenii nu incearca sa iti usureze sarcina. De obicei, ei obiecteaza cu sinceritate, adica cer pur si simplu mai multe informatii. Este sarcina ta sa iti dai seama de asta si sa stii ce faci. Exista doua genuri de obiectii: minore si majore. Nu uita urmatoarele: Obiectiile minore sunt mecanisme de aparare. Oamenii le folosesc pentru a câstiga timp. Nu inseamna ca nu vor sa cumpere, inseamna ca vor sa mediteze inainte de a se angaja in actiunea de cumparare. Daca vinzi in mod frecvent unor cupluri, unul dintre ei iti urmareste demonstratia, iar celalalt incepe brusc, sa obiecteze si sa “lupte” cu tine. Uneori celalalt sot, cel care te-a urmarit este mai surprins decât tine. Sotul care “lupta” s-ar putea sa vrea doar sa faca o pauza sau sa se asigure ca poti raspunde cu elocventa la obiectiile minore inainte ca lucrurile sa mearga mai departe. Bineinteles, nu toate problemele sunt obiectii care pot si trebuie sa fie invinse. Adesea te vei confrunta cu oameni care pun conditii ca sa impiedice cumpararea. Una din cele mai obisnuite conditii in cazul cumparaturilor importante, desigur, este ca nu au banii si ca nu sunt pregatiti sa faca un imprumut. 203 Ce este o conditie? O conditie este un motiv serios pentru a nu merge mai departe. Nu este o obiectie ce trebuie invinsa, este o blocare totala a vânzarii, pe care trebuie sa o accepti si sa renunti. Un profesionist in vânzari recunoaste rapid conditiile. Scopul major al calificarii este sa determine daca exista anumite conditii care fac vânzarea imposibila si viitoarele incercari de a vinde fara rost. Prin urmare profesionistul in vânzari, fiind un expert in calificare,nu-si distruge niciodata entuziasmul incercând sa invinga conditiile care nu pot fi invinse. Exista doua lucruri pe care nici un profesionist nu le face vreodata si un lucru pe care toti profesionistii il fac in mod constant.  Nu discuta in contradictoriu Potentialul client exprima o obiectie - ceea ce inseamna nevoia de mai multe informatii – si ce obtine in schimb? O disputa. Destul de des, vânzatorul reuseste sa câstige in disputa respectiva-si pierde, in consecinta, orice sansa de a finaliza vânzarea. De ce? Pentru ca singurul mod in care potentialul client se poate razbuna pentru felul in care a fost tratat este sa cumpere din alta parte.  Nu-i ataca atunci când le invingi obiectiile. Nu poti respinge obiectiile ca pe ceva lipsit de inteligenta si ratiune fara sa lovesti in stima de sine a potentialului client. Arata-te preocupat sa salvezi imaginea, nu hotarât sa dovedesti ca se inseala. Daca incepi sa lupti cu sentimentele sale, emotiile negative vor avea intotdeauna câstig de cauza. Nu poti finaliza o vânzare câstigând batalii logice cu costul pierderii unor batalii emotionale. Obiectiile iti spun ce anume ii intereseaza; daca este cazul, obiectiile iti spun ce trebuie scos in evidenta,eliminat sau schimbat inainte de finalizarea vânzarii; ceea ce inseamna ca obiectiile reprezinta feed-back-ul pe care trebuie sa-l obtii daca intentionezi sa finalizezi vânzarea.  Condu-i in asa fel incât sa raspunda la propriile obiectii. Un profesionist incearca intotdeauna sa directioneze potentialii clienti in asa fel incât sa raspunda la propriile obiectii deoarece atunci când ei spun ca ceva este adevarat, se autoconving ca este asa. ALGORITM PENTRU TRATAREA OBIECTIILOR Asculta obiectia: Foarte multi vânzatori se reped asupra unei obiectii inainte ca interlocutorul sa aiba sansa de a termina ce are de spus. Accepta obiectia si asteapta Aceasta este una dintre cele mai bune tehnici pentru a-i face sa raspunda la propria obiectie. Da rezultate mai ales in cazul cumparaturilor facute de un cuplu. 204 (ex: „Am acceptat obiectia sotului si apoi am asteptat in timp ce sotia a intervenit, l-a convins si a finalizat vânzarea in locul meu.”) Analizeaza obiectia Pune intrebari. Cere-le sa dezvolte obiectia, sa intre in detaliile ei, fara sarcasm, nerabdare sau dispret. Chiar daca clientii nu ajung sa o indeparteze ei insisi, in timp ce potentialul client isi expune mai departe obiectia, ai mai mult timp pentru a decide cum sa procedezi mai bine in continuare pentru a o trata. Clarifica obiectia. Atunci când vrem sa clarificam obiectiile, trebuie sa punem o intrebare sau o serie de intrebari in scopul de a ne lamurii, noi si clientul nostru, la ce anume se refera aceasta. Când un client formuleaza o obiectie, trebuie sa luam in considerare cei patru factori care influenteaza comunicarea:ce spune el; ce auzim noi; ce intelegem noi; ce vrea el sa spuna de fapt. Depaseste obiectia. Dupa ce ai clarificat obiectia intr-un mod despre care consideri ca ar trebui sa o transeze, cauta o confirmare ca este asa. Intreaba lucruri de genul: “Sunteti de acord ca asta clarifica in intregime acest punct?” “Acesta este raspunsul pe care il cautati, nu-i asa ?” Schimba subiectul si treci imediat la urmatoarea etapa a secventei de vânzare. Dupa ce ai primit confirmarea ca ai invins obiectia, treci repede mai departe. Pentru a semnala ca ai parcurs acest ultim pas si ca acum te indrepti catre etapa urmatoare foloseste limbajul trupului in timp ce vorbesti. Asta inseamna sa privesti sau sa pasesti intr-o alta directie, sa intorci pagina dosarului cu propuneri, sa te misti pe scaun – sa faci o miscare mai mult sau mai putin insemnata. In timp ce faci asta, prezinta etapa urmatoare astfel: ”Apropo …” Identificarea obiectiilor ascunse De multe ori exista o obiectie majora care nu a fost formulata si care reprezinta un obstacol in plus ce ne desparte de obtinerea angajamentului. Aflând prin intermediul anumitor intrebari in ce consta aceasta obiectie ascunsa o putem clarifica mai repede. Uneori, este posibil chiar ca nici clientii sa nu-si dea seama de ce ezita. Ii putem ajuta, punându-le intrebari care sa scoata in evidenta toate acele preocupari. 205 Putem identifica obiectiile ascunse punând doua intrebari simple: “In afara preocuparii vostru legate de …[obiectia respectiva], mai este ceva care va face sa ezitati?”Daca clientul raspunde afirmativ, putem cerceta mai departe. Daca raspunde negativ, il putem intreba: “Deci, daca putem rezolva problema vostru referitoare la …[obiectie], ati fi pregatit sa mergeti inainte?” Raspunsurile la aceste intrebari ne permit sa apreciem seriozitatea obiectiei fara sa dam impresia ca amenintam. Ele ne mai permit sa intelegem daca clientul se gândeste sau nu se gândeste sa accepte un angajament. Nu uitati ca obiectiile nu au intotdeauna un caracter rational. Deci, daca nu le recunoastem, Daca nu le clarificam si daca nu incercam sa intram in profunzime, riscam ca ele sa romana probleme nerezolvate. Acest lucru ar putea intârzia sau chiar impiedica acceptarea angajamentului de câtre cumparator. Când trebuia sa raspundem la obiectii?  Imediat: in general, la o obiectie se raspunde de indata ce este formulata de client. Aceasta dovedeste ca stim sa ascultam si ca suntem sensibili la nevoile sale.  Inainte de a fi exprimate:.de obicei merita sa raspundem la o obiectie mai inainte de a fi formulata. Totusi, este indicat sa facem acest lucru doar atunci când suntem suficient de siguri ca ea ar urma sa fie formulata. Ne vom da seama de acest fapt daca vom culege informatiile necesare, daca vom pune intrebarile adecvate si daca-l vom asculta realmente pe client in toate fazele tranzactiei.  Mai târziu: raspunsul la unele obiectii poate fi amânat. Iata cum puteti sa va dati seama de acest lucru: - raspunsul este atât de lung si de complex incât perturba desfasurarea normala a procesului de vânzare. Spuneti-i clientului cai veti raspunde la obiectie la momentul potrivit. - raspunsul este cuprins mai târziu in prezentarea voastra, ceea ce inseamna ca trebuie sa va continuati prezentarea si sa-i spuneti clientului ca va veti referi la obiectie mai târziu. - nu dispuneti de datele necesare unui raspuns exact si convingator. In acest caz spuneti-i cumparatorule ca veti veni cu datele respective.  Niciodata: la unele obiectii nu trebuie neaparat sa raspundeti. Ele reprezinta doar opinia clientului cu privire la produsul sau serviciul nostru. Daca obiectia nu influenteaza rezultatul tranzactiei sau daca alti factori sunt mai important ca acesta, putem sa nu raspundem deloc la ea. 206 2.3. Tehnici de finalizare a vânzarilor 1.Finalizarea vânzarii prin viu grai. Atici când ati definit trebuintele pe care le puteti acoperii, puneti aceasta intrebare: ”Apropo, pentru ce cantitate vom face comanda de achizitie in cazul acesta?”Atunci când clientul spune ca nu stie, zâmbiti si spuneti:”Haideti sa aflam!” 2. Finalizarea vânzarii in scris.(asa numita ” Da-mi voie sa notez asta”) este o tehnica care utilizeaza un formular de comanda. Este foarte indicat ca la intrebarea clientului sa se raspunda cu o intrebare a vânzatorului. O buna intrebare reflex este cea in care cereti numele si adresa completa si corecta a companiei. Daca va da cartea de vizita si va lasa sa copiati informatiile pe formularul de comanda, a cumparat deja ceea ce vindeti. 3. Finalizarea vânzarii cu ajutorul bilantului lui Benjamin Franklin. Luati o foaie de hârtie si incepeti sa insirati toate beneficiile pe care ati descoperit ca il atrag pe client, toate punctele vânzarii in care voi si potentialul client ati fost de acord. Dupa ce amândoi ati votat toate aceste da-uri puteti spune urmatoarele: ”Acum sa vedem care sunt, dupa parerea voastra, motivele impotriva.”Si il lasati pe potentialul client sa se ocupe singur de aceasta parte. Nu este treaba vostru sa-l ajutati sa voteze punctele negative. Dupa ce a completat lista continuati cu: ”Acum sa le numaram”.(faceti-o cu voce tare). 4. Finalizarea vânzarii cu ajutorul intrebarii conditionale In loc sa raspundeti pur si simplu la o intrebare cu o alta intrebare, ca mai sus, raspundeti cu una conditionala. Pentru a folosi aceasta tehnica trebuie mai intâi sa actionati in asa fel incât clientul sa faca o cerere sau sa exprime o dorinta pe care o puteti realiza. 5.Intrebarea ajutatoare Formulati decizia majora ca o intrebare si fara sa faceti pauza, adaugati o alta intrebare, una manipulativa. Pentru a folosi cu succes aceasta tehnica trebuie: a. Sa formulati decizia majora in termenii unui beneficiu pentru client “Singura decizie este cât de repede veti incepe sa va bucurati de beneficii.” Nu formulati niciodata decizia in termeni negativi: ”… cat de repede veti inceta sa pierdeti banii” sau in termeni agresivi. b. Evitati orice pauza intre formularea deciziei majore si punerea intrebarii ajutatoare. c. Formulati intrebarea ajutatoare in termenii unei intrebari manipulative cu ambele raspunsuri convenabile 207 In vânzari punem o intrebare nu pentru a ameninta, ci pentru a trece la urmatoarea informatie. Punem intrebarile intr-un mod cald si agreabil. Daca vedem ca il amenintam pe celalalt, ca se instaleaza tensiunea, ne retragem. Atunci când tensiunea dispare incercam din nou. 2.3.1. Tehnica persuasiunii De multe ori folosim aceasta tehnica de negociere fara sa ne dam seama. De ce? Pentru ca, atunci când cautam sa-l convingem pe client in cursul negocierilor, ne intoarcem pur si simplu de unde am plecat si facem apel la logica aflata in spatele motivului afectiv de a cumpara. Aratam inca o data care sunt problemele, care sunt adevaratele raspunsuri si de ce este normal sa mergem mai departe. Daca vrem sa reusim sa-l convingem mai usor pe client, trebuie sa tinem minte faptul ca cea mai buna modalitate de a stârni interesul cuiva pentru ideile noastre este sa fim noi interesati de ale lui. Cu alte cuvinte, trebuie sa le punem clientilor suficient de multe intrebari ca sa aflam ce anume este important pentru ei. Trebuie sa luam notite si sa folosim informatiile culese spre a ne pregati pentru chestiunile controversate ce pot aparea in cursul negocierilor. 2.3.2. Tehnica tacerii De multe ori când negociaza clientii - in special agentii de aprovizionare profesionisti - spun lucruri pe care in realitate nu le iau in serios, ca sa provoace o reactie emotionala din partea vânzatorului. Este ca si cum ar merge la pescuit. Clientul arunca momeala doar ca sa vada daca muscam. De exemplu, drept raspuns la pretul comunicat de noi, un client poate spune cu emfaza: ”Cred ca glumiti! Este ridicol!” Intr-o asemenea situatie, tacerea este cel mai bun raspuns. Daca tacem, nu manipulam. Vrem numai ca atmosfera sa nu devina ostila si sa nu provocam un conflict. Tacerea ne permite sa facem un pas inapoi si sa ne gândim la urmatoarea mutare din cadrul negocierii. Daca reactia noastra este la fel de afectata si de hotarâta sa-i tina piept, l- am putea face pe client sa intre in defensiva sau sa creada ca greseste. in plus, am putea fi inclinati sa facem concesii inutile de teama de a nu pierde afacerea. Pastrând tacerea, dispunem de câteva secunde pentru a hotari daca acordarea unor concesii contractuale reprezinta intr-adevar cea mai buna optiune. Tacerea poate avea un dublu efect. Clientul nostru poate tacea dupa ce i- am acordat ultima concesie, poate sta acolo, uitându-se la noi fara sa spuna nimic, poate ca se gândeste cu realism si sinceritate la ceea ce am spus. Trebuie sa acceptam faptul ca, in unele situatii, clientii pastreaza tacerea numai ca sa vada daca vom continua sa vorbim - si poate sa facem concesii. De ce are succes aceasta tactica? tacerea provoaca neliniste. Iar cum cei mai multi dintre noi nu se simt bine 208 când sunt nelinistiti, tindem sa vorbim. Primul care vorbeste va face, in general, o concesie. 2.3.3. Tehnica amânarii sau inactivitatii Ati spus vreodata unui vânzator:’O sa ma mai gândesc.” Inainte de a cumpara ceva? Probabil ca da. De multe ori amânarea ceruta de voi a fost cât se poate de indreptatita. Poate ca ati avut nevoie de timp ca sa vedeti ce bani aveti. Poate ati vrut sa vedeti ce ofera alti furnizori. Sau poate a trebuit sa cereti parerea altora, de pilda a sotului sau a sotiei, inainte de a va hotari sa cumparati. Clientii nostii sunt la fel. Asa cum am aratat când am discutat despre evaluarea pozitiei clientului, ei au adeseori nevoie de timp ca sa analizeze o multitudine de factori inainte de a incheia contractul. Noi insa, in calitate de profesionisti, trebuie sa invatam sa ne dam seama daca o amânare este sau nu este justificata ori Daca este doar o tehnica de negociere utilizata spre a ne determina sa schimbam ceva legat de oferta sau pretul nostru. Cum stabilim, asadar, daca este intr-adevar vorba despre inactivitate?Si de aceasta data va trebui sa punem anumite intrebari. Pare simplu, dar in realitate multi agenti comerciali raspund la fraza: „O sa ma mai gândesc” spunând: ”Cat timp va trebuie ca sa faceti acesta?”sau “Când va pot da un telefon ca sa aflu ce ati hotarât?”Rareori mergem suficient de adânc ca sa aflam motivul real al amânarii. Noi doar o acceptam. In loc sa facem acest lucru, trebuie sa-i spunem clientului ca intelegem necesitatea de a evalua solutia, examinând in acelasi timp ceva mai atent problema spre a vedea daca amânarea nu este cauzata de altceva. De exemplu, am putea spune:”Este important ca voi sa aveti suficient timp pentru a evalua toate datele.”Imi puteti spune ce anume va face sa ezitati ?” Sau:” Care sunt câtiva dintre factorii de care tineta seama in luarea deciziei ?’ Identificându-ne cu clientul si punându-i intrebari deschise vom fi mai in masura sa stabilim adevaratele motive ale inactivitatii sale. Când vom afla acele motive vom intelege mai bine ce trebuie sa facem in cursul negocierilor ca sa-l ajutam pe client sa se hotarasca. 2.3.4. Tehnica “Intâi voi” In vechile modele de negociere, vânzatorii si clientii se certau adeseori cine sa inceapa. De ce? Teoria spune ca cine face primul pas este in dezavantaj. Ce se intâmpla, când ii facem clientului o oferta? Nu facem de fapt primul pas? Este posibil ca un client sa foloseasca aceasta tehnica pentru a obtine de la noi un anumit pret sau anumite conditii contractuale? Nu trebuie sa reprezinte o problema faptul ca noi suntem cei care facem primul pas. Pe parcursul procesului de vânzare, impreuna cu clientii nostii, cream o atmosfera de incredere si respect reciproc. Daca facem ceea ce trebuie, vom obtine in permanenta informatii care ne vor ajuta sa intelegem restrictiile financiare de care trebuie sa tine seama clientul. de 209 asemenea, vom elabora o solutie menita sa satisfaca o nevoie, nu o cerinta, privind un anumit pret. 2.3.5. Tehnica ultimatumului Unii confunda ultimatumul cu renuntarea. Cele doua tehnici sunt insa total diferite. Când renuntam, spunem ca am mers cât de departe am putut, dar lasam oferta pe masa. In schimb, când ii dam clientului un ultimatum, ii spunem de fapt:” Fa asta, altfel …” De exemplu: ”Daca nu semnam contractul pâna joi, imi voi retrage oferta.” Sau: “Va pot oferi acest pret numai daca veti cumpara 1000 de astfel de articole.” Indiferent cum stau lucrurile, ultimatumul este folosit in relatiile de afaceri doar daca este absolut necesar. Ultimatumurile nu lasa nici o iesire clientilor. Ele reprezinta un atac la adresa sentimentelor acestora si-i determina sa adopte o atitudine defensiva. Risipesc practic orice speranta de a purta o discutie rodnica cu clientii nostii in vederea elaborarii unor solutii originale pe parcursul procesului de negociere. De ce atragem atentia asupra lor? In primul rând, intrucât si clientii ne pot da ultimatumuri, trebuie sa stim ca ele pot avea menirea de a ne determina sa facem mai multe concesii. In acest caz, trebuie sa reactionam facând apel la simtul etic si la corectitudinea clientului. Daca, dupa pronuntarea unui ultimatum mai credem ca merita sa finalizam afacerea, trebuie sa ne gândim sa lasam usa deschisa. Am adus in discutie problema ultimatumurilor si pentru ca, uneori, facem efectiv tot ceea ce ne sta in putere pentru ca lucrurile sa avanseze. Pur si simplu nu mai ramâne nimic de negociat, iar continuarea discutiilor nu mai are nici un rost. In loc sa renuntam si sa lasam solutia pe masa alegem sa ne retragem definitiv oferta mai ales pentru ca am ajuns la concluzia ca relatia de afaceri nu va fi benefica pentru firma noastra. In asemenea situatii suntem datori fata de firma si de noi insine sa retragem contractul si sa ne vedem de treaba. Nu trebuie sa folosim niciodata ultimatumurile doar pentru a-i determina pe ceilalti sa accepte un angajament. Ultimatumul este mai mult o tehnica de finalizare a negocierilor, care ne permite sa ne concentram atentia asupra unor afaceri mai rentabile. Exercitii 1. Construiti o strategie pentru vânzarea unui anumit tip de produs. 2. Construiti o tactica pentru vânzarea unui anumit tip de produs 3. Anticipati posibilele intrebari pe care le va pune clientul 4. Anticipati posibilele obiectii pe care le va avea clientul 5. Puneti in scena finalizarea unei vânzari 210 CAP. III. COMUNICAREA IN ORGANIZATII SI IMPUNEREA IMAGINII FIRMEI SI PRODUSELOR SALE Comunicarea in interiorul sau in exteriorul organizatiei are loc pe doua planuri: pe plan strict managerial si pe cel al marketingului. Pot fi identificate astfel doua tipuri de retele de comunicare: comunicatii manageriale si comunicatii de marketing: - comunicatiile manageriale au rolul de a asigura transmiterea acelor mesaje care permit derularea proceselor de management si de executie specifice oricarei organizatii. Procesul de comunicare manageriala reprezinta, de altfel, suportul realizarii mai ales a uneia dintre functiile managementului. - comunicatiile de marketing, in schimb, au un rol ceva mai specific, contribuind la atingerea obiectivelor prevazute in planurile de marketing ale organizatiei. In prezent, literatura de specialitate nu ofera un punct de vedere care sa indice unanimitatea opiniilor cu privire la continutul comunicatiei de marketing. Astfel, unii autori pun semn de egalitate intre comunicatia de marketing si promovare. Potrivit lui Michael Ray, comunicatia de marketing reprezinta un mix format din patru elemente (publicitate, vânzari personale, promovarea vânzarilor si relatii publice), sau din mesaje specifice, elaborate pentru a evoca anumite opinii, sentimente sau comportamente; comunicatia de marketing corespunde unei anumite situatii si face parte din mix-ul de marketing alaturi de produs, pret si distributie. Definitia indica faptul ca autorul nu face decât o simpla modificare la nivelul termenilor: promovarea este inlocuita cu comunicatia de marketing. O asemenea abordare simplista a comunicatiei de marketing poate fi usor combatuta cu numai doua argumente: primul argument tine de insusi conceptul de promovare, iar cel de-al doilea de complexitatea fenomenului comunicarii in marketing. Intre promovare si comunicatia de marketing exista un raport de la parte la intreg; intelegerea acestei relatii necesita mai intâi punerea in discutie a conceptului de promovare. In privinta acestui concept, lucrurile par a fi destul de clare, chiar daca literatura de specialitate indica si pe acest plan existenta a numeroase definitii, reflectând puncte de vedere mai mult sau mai putin asemanatoare. Majoritatea specialistilor care si-au propus sa defineasca din punct de vedere conceptual promovarea au avut ca punct de reper etimologia cuvântului in sine. Termenul promovare are la origine latinescul promoveo, care inseamna a misca inainte, a face sa inainteze, a dezvolta, a progresa. Aceasta semnificatie se regaseste in cele mai multe dintre definitiile promovarii. Astfel, unii autori definesc promovarea ca fiind un program dirijat, ce include metode si tehnici de comunicare, realizat cu scopul de a prezenta compania si produsele sale consumatorilor potentiali; de a comunica atributele importante ale produselor, de a facilita vânzarea acestora si, astfel, de a contribui la maximizarea efortului pe termen lung. Un alt autor, John J. Burnett, considera ca promovarea este o functie a marketingului care, printr-o comunicare persuasiva cu publicul tinta, are in vedere diferitele componente ale mixului de marketing, cu scopul de a facilita schimbul dintre marketer si consumator, contribuind la realizarea obiectivelor ambelor parti. 211 Pe aceeasi linie se inscrie si opinia unor cunoscuti specialisti americani, care apreciaza ca promovarea are rolul de a asigura comunicarea cu indivizi, grupuri sau organizatii, cu scopul de a facilita, direct sau indirect, efectuarea de schimburi prin informarea si convingerea uneia sau mai multor categorii de public sa accepte produsele organizatiei. De asemenea, specialistii români considera ca promovarea reprezinta un ansamblu de activitati cu obiective si mijloace de actiune extreme de variate, presupunând o informare atenta a consumatorilor potentiali si a intermediarilor, actiuni specifice de influentare a comportamentelor de cumparare si de consum, de sprijinire a procesului de vânzare. O analiza atenta a punctelor de vedere prezentate permite identificarea unor asemanari semnificative privind câteva dintre aspectele cele mai importante ale demersului promotional. Este vorba, in primul rând, de rigurozitatea necesara organizarii si derularii activitatii promotionale; o asemenea activitate nu se desfasoara la intâmplare, fiind orientata in directia unor obiective precise. In al doilea rând, autorii definitiilor anterioare sunt de acord si in privinta scopului final al activitatii promotionale, si anume favorizarea schimbului intre partile implicate in procesul de comunicare, sprijinirea vânzarilor. Si, in al treilea rând, specialistii citati au in vedere faptul ca scopul final poate fi atins ca urmare a realizarii mai multor obiective de natura comunicationala; in functie de obiectivele stabilite, se poate opta pentru o anumita modalitate de a actiona. Desi au meritul de a prezenta conceptul de promovare dintr-o perspectiva corecta si cuprinzatoare, definitiile analizate nu pun in evidenta suficient de mult caracterul discontinuu al promovarii. Chiar daca o organizatie trebuie sa aiba preocupari permanente atât in sensul sustinerii produselor fabricate, cât si pentru sprijinirea propriei personalitati, diferitele actiuni promotionale, reprezentând concretizarea acestor preocupari, au un caracter temporar menite sa conduca la realizarea obiectivelor specifice pe care si le-a propus la un moment dat anuntatorul. Demersurile promotionale actioneaza, sub forma unor impulsuri, fie asupra obiectului promovarii, fie asupra publicului tinta. Astfel, daca obiectul promovarii il reprezinta produsul fabricat sau comercializat de anuntator, atunci acesta din urma poate opta pentru una din binecunoscutele strategii «push» sau «pull». Alegerea strategiei «push» presupune imprimarea unui impuls produsului, care este impins catre consumator; in cadrul strategiei «pull», impulsul este preluat de consumator, care va fi atras catre produs. Daca obiectul promovarii il reprezinta organizatia care doreste sa-si afirme personalitatea si sa stabileasca raporturi de calitate cu diferitele categorii de public cu care intra in contact, pot fi avute in vedere aceleasi strategii «pull» sau «push», adica de atragere a publicului tinta catre organizatie, respectiv de impingere a organizatiei catre publicul tinta. Pentru aceasta, publicul vizat va fi informat despre aspectele semnificative legate de activitatea organizatiei, va fi stimulat in sensul formarii unei atitudini favorabile si va fi determinat sa adopte comportamentul dorit in raport cu organizatia. Corecta intelegere a conceptului de promovare depinde si de luarea in considerare a aspectelor mai sus mentionate. In plus, definirea completa a acestui 212 concept necesita punerea in discutie atât a termenului promovare, cât si a sintagmei activitate promotionala. In concluzie, prin promovare se intelege preocuparea unei organizatii de a emite mesaje persuasive care sa actioneze, sub forma unor impulsuri, fie in sensul impingerii produsului, serviciului sau organizatiei catre consumator, fie in vederea atragerii publicului tinta catre produs,serviciu sau organizatie; asemenea preocupari permit stabilirea unui contact optim intre elementele care constituie obiectul promovarii si publicul vizat, conducând, in cele din urma, la dezvoltarea activitatii anuntatorului. In ceea ce priveste activitatea promotionala, aceasta reprezinta un demers de natura comunicationala riguros planificat, realizat pe o perioada determinata de timp sub forma unor campanii in cadrul carora, cu ajutorul unor tehnici specifice (publicitate, promovarea vânzarilor, relatiile publice si forta de vânzare), se actioneaza in vederea realizarii unor obiective legate de notorietatea sau imaginea unui produs, serviciu sau organizatie, sau pentru stimularea publicului tinta de a adopta un anumit comportament, toate acestea cu scopul de a contribui la maximizarea profitului organizatiei pe termen scurt, mediu sau lung. Intelegerea raportului dintre promovare si comunicatia de marketing necesita si punerea in discutie a complexitatii mijloacelor de actiune de care dispune aceasta din urma. Din punct de vedere al marketingului, exista numeroase modalitati prin care un emitator poate comunica cu diferitele categorii de public vizate, promovarea fiind doar una dintre directiile specifice de actiune. In afara activitatilor de natura promotionala, exista si o serie de alte elemente care reprezinta vectori comunicationali extrem de importanti pentru o organizatie. Este suficient sa fie amintite, dintre acestea, marca, ambalajul sau pretul unui produs, comportamentul personalului sau ambianta in care se incheie tranzactiile, pentru a se forma o imagine destul de clara asupra complexitatii fenomenului comunicarii in marketing. Prin urmare, comunicatia de marketing se poate realiza in mod concret prin intermediul a doua categorii de tehnici: tehnici de comunicare promotionala, presupunând actiuni cu caracter temporar, ce se desfasoara in cadrul unor campanii si tehnici de comunicare continua, incluzând demersurile menite sa asigure o comunicare neintrerupta cu publicul vizat. In cazul comunicarii promotionale, mesajele emise de anuntator difera de la o campanie la alta, in functie de obiectivele urmarite. In plus, tehnica promotionala utilizata, ca si mediul de transmitere a mesajului fac ca acesta din urma sa imbrace forme concrete extrem de diverse. Comunicatiile de marketing depasesc cu mult sfera comunicarii cu clientii actuali sau potentiali. Privite dintr-o perspectiva cuprinzatoare, comunicatiile de marketing nu se afla, in mod exclusiv in slujba obiectivelor comerciale ale organizatiei; intr-o viziune moderna, preocuparile anuntatorilor trebuie sa includa si o serie de demersuri care sa permita organizatiei sa-si asigure o pozitie solida in cadrul comunitatii in mijlocul careia isi desfasoara activitatea si sa dobândeasca, pe termen lung, o imagine de ansamblu pozitiva. In aceste conditii, trebuie sa se aiba in vedere, in cadrul demersurilor de natura comunicationala, toate categoriile de 213 public care, direct sau indirect, pot avea o anumita influenta asupra activitatii organizatiei in prezent si in perspectiva. 3.1. Comunicarea in organizatii Comunicatia corporativa s-a alaturat comunicatiei comerciale pe masura ce organizatiile economice au devenit constiente de faptul ca nu numai produsul poate si trebuie sa reprezinte organizatia. Realizarea unor obiective de marketing precum sporirea volumului vânzarilor, mentinerea sau cresterea cotei de piata, ori patrunderea pe o noua piata depinde tot mai mult de notorietatea si de imaginea organizatiei, ca si de calitatea relatiilor acesteia cu diferite categorii de public. Analizele de pâna aici ale proceselor si tehnicilor de comunicare ar trebui sa ofere deja mai mult decât baza pentru ceea ce este comunicarea in organizatii. Aplicarea lor in contextele concrete ale activitatii ar trebui sa conduca la succesul activitatii de comunicare in organizatii. Specificul organizatiilor rezida in aceea ca ele reprezinta in principiu, gratie ierarhiei lor constitutive, structuri piramidale de comunicare. Acestor structuri principale si constitutive li se adauga structurile de comunicare pe orizontala, intre participanti si departamente de acelasi nivel ierarhic, care colaboreaza in activitati comune. Comunicarea poate urma o serie de directii – de sus in jos, de jos in sus si din/pe lateral. Comunicarea de sus in jos este folosita pentru transmiterea mesajului superiorilor si poate imbraca o varietate de forme, precum ar fi memo-urile, manualele de politici ale organizatiei, buletine, ordinele directe si declaratiile cu privire la misiune. Acest tip de comunicare este esential pentru buna functionare a unei organizatii, putând fi daunator pentru supravietuirea acesteia in situatia in care devin singurul mod acceptabil de transmitere a informatiilor. Acest tip de comunicare unilaterala poate ingradi inovatia si poate determina cresterea insatisfactiei salariatilor in cadrul organizatiei. Trebuie stabilit un echilibru intre comunicarea de sus in jos si comunicarea de jos in sus. Angajatii sunt familiarizati cu diferitele aspecte ale mediului organizatiei si au nevoie de un canal comunicational prin care cunostintele lor sa fie impartasite superiorilor. Practica recenta a demonstrat faptul ca managerii care primesc feed-back de la subalternii lor sunt mai eficienti in indeplinirea sarcinilor lor decât ceilalti. Intr-o organizatie mai pot fi intâlnite comunicarea in plan orizontal si cea in diagonala/in plan oblic, ca modalitati de intarire a coordonarii intre diferitele sale departamente. Se poate intâmpla ca, cei din productie sa isi coordoneze activitatile si sa faca schimb de informatii cu inginerii, ceea ce creeaza nevoia de comunicare in plan orizontal (comunicarea intre persoane cu functii egale in ierarhia organizatiei). Comunicarea oblica reprezinta cea mai putin folosita modalitate de comunicare, datorita faptului ca traverseaza liniile ierarhice traditionale de autoritate. Angajatii situati pe pozitii ierarhice inegale in diferite departamente pot simti totusi nevoia de a comunica direct intre ei – mai ales atunci când acest lucru permite evitarea pierderii de timp. Comunicarea oblica, datorita faptului ca ii pune in legatura directa pe emitator si pe receptor, se poate dovedi 214 mai eficienta si mai precisa, in unele situatii, decât modalitatile traditionale de comunicare. Comunicarea in organizatii isi propune sa conduca la indeplinirea intentiilor unui individ prin interactiune cu altii. De obicei managerii comunica personal prin contact direct, interpersonal, dar si intr-un mod mai formal, prin memo-uri, directive, discursuri sau alte metode. Exista o serie de aspecte care caracterizeaza nereusita procesului de comunicare. 1. nu sunt transmise suficiente informatii. Oamenii sunt confuzi, se simt “in ceata”, apar schimbari sau trebuie adoptate decizii/indeplinite activitati despre care nu sunt informati sau nu le inteleg; 2. mesajele transmise sunt neclare, confuze sau contradictorii. Atunci când sunt repartizate sarcini, oamenii simt ca nu inteleg pe deplin ceea ce li se spune sau simt ca nu au posibilitatea de a intelege continutul mesajului; 3. fluxul comunicational nu este repartizat in mod egal. Unii oameni afla despre intâmplari, evenimente sau schimbari, iar altii nu; 4. actiunile/activitatile efectuate nu reflecta continutul mesajului comunicat. Neincrederea apare atunci când oamenilor li se spune un lucru, dar observa ca actiunile lor sunt in contradictie cu mesajul transmis; 5. comunicarea este blocata. Frustrarile apar atunci când oamenii solicita informatii si nu primesc nici un raspuns, datorita faptului ca cererea lor a fost blocata, pierduta sau deviata; 6. nimeni nu asculta. Datorita faptului ca procesul de comunicare implica doua parti (un emitator si un receptor), fluxul comunicational este intrerupt in situatia in care receptorul nu este disponibil sau nu este o persoana dispusa sa petreaca timp ascultându-i pe ceilalti. In schimb, se considera ca exista comunicare manageriala de succes daca: 1. oamenii simt ca au primit suficiente informatii de la el. Acest lucru inseamna de obicei ca subalternii inteleg ce se intâmpla in organizatie si in echipa/unitatea in care lucreaza 2. oamenii simt ca mesajele si informatiile pe care le primesc sunt clare si precise; 3. oamenii simt ca managerul ii asculta si intelege ce vor sa spuna a, mai ales aspectele legate de locurile lor de munca. 3.2. Comunicare interna si constructia imaginii de firma Asa cum subliniaza si unul dintre cei mai importanti oameni din domeniul marketing-ului, Kotler, din perceptia consumatorului, comunicarea a devenit treptat cel mai important element al mixului de marketing, dar daca acest proces nu se dovedeste a fi eficient poate avea rezultate din ce in ce mai nefaste, ducând cu siguranta la pierderea potentialilor clienti si la construirea unei imagini negative a companiei. 215 3.2.1. Firmele mici Atunci când se vorbeste despre comunicare si despre imaginea de firma, exista tendinta de a asocia cei doi termeni cu companii mari, cu multi angajati si care desfasoara activitati de anvergura, cel putin la nivel national. Practica arata insa ca si afacerile de dimensiuni mici au nevoie de tot atâta comunicare ca si cele mari. Fara indoiala, practicile sunt altele, mijloacele utilizate sunt diferite, dar absolut necesare. Imaginea unei afaceri se construieste pe doua planuri : intern si extern. Imaginea interna tine de identitatea perceputa a firmei de catre angajatii ei, cea externa se refera la ceea ce „vad“ si retin clientii si alti parteneri de afaceri (investitori, autoritati etc.). De aceea, este nevoie sa se gestioneze comunicarea si relatiile publice ca oricare alta activitate manageriala, acordându-i-se o importanta pe masura. Orice firma reprezinta mai mult decât ceea ce produce sau vinde. Ea are o idee de baza asupra activitatii sale, o personalitate care se rasfrânge asupra tuturor actiunilor sale. Identitatea comunicata a unei intreprinderi reprezinta manifestarea vizibila a personalitatii ei. De aceea, stabilirea modului de comunicare a firmei trebuie sa plece nu doar de la obiective precise si punctuale, ci mai ales de la o prima definire clara a ceea ce reprezinta personalitatea, eul companiei. Altfel exista extrem de putine sanse sa fie retinuta de catre clienti si sa devina astfel un punct de reper. Problemele comunicationale cu efecte directe asupra bunului mers al afacerii nu constau doar in alegerea numelui, a sediului (cum arata, unde este, ce comunica prin el insusi), ci se refera si la aspecte de gestionare interna a identitatii. De exemplu, traditiile de familie pot fi pozitive pentru o afacere, chiar daca, in anumite situatii, ele sunt percepute de membrii mai tineri ca fiind stânjenitoare sau restrictive. O traditie este buna ca fundament de imagine pentru o afacere atunci când promoveaza valorile familiei de onestitate, de corectitudine si de tratament demn al celorlalti. Acest lucru se poate traduce prin relatii sustinute cu clientii si comunitatea. De asemenea, o astfel de traditie poate oferi coeziune si crea o solida identitate pentru angajatii companiei. Ea aminteste de fondatorul afacerii, de ratiunile si valorile care stau la baza companiei, rezultând de aici un real simt al mostenirii si responsabilitatii, ca si punct de pornire pentru constructia imaginii in exterior. Dar pâna la valorificarea traditiei si a valorilor familiale in cadrul afacerii ca si forma repetitiva a mesajelor identitare, sunt multi pasi de strabatut. Pentru evitarea diverselor probleme care ar putea aparea din posibilele confuzii la nivel de familie-afacere, trebuie stabilite si urmate minime reguli comportamentale si comunicationale in interiorul firmei. Perceptiile in ceea ce priveste pe ceilalti membri ai familiei si care sunt fixate in subconstient de-a lungul timpului pot in general bloca chiar si comunicarea cotidiana, cu atât mai mult in situatii importante de afaceri . De exemplu, perturbarile psihologice vor deteriora serios comunicarea in situatia in care membrii familiei angajati in firma nu se asculta in mod real intre ei. Este vorba de situatii in care cei implicati se ghideaza pe principiul ca se cunosc de 216 multi ani si isi ghicesc astfel intentiile din priviri…Astfel, daca fiul contesta achizitia unui echipament cumparat de tatal sau si acesta nu ii asculta decât câteva vorbe „caci oricum stie ce are in cap“, se poate ajunge de la simple conflicte mocnite in cadrul firmei, la situatii neproductive sau chiar catastrofale. Pentru a se asculta si pentru a vorbi in cadrul unei afaceri, membrii unei familii trebuie sa isi reaminteasca faptul ca fiecare dintre ei este unic. Comunicarea reala presupune depasirea diferentelor si legarea acestora de interesele comune, respectiv de valorile care fac ca familia sa stea unita. De fapt, comunicarea efectiva la nivel de afacere intre membrii unei echipe este una care se invata si presupune respect reciproc pentru intelegerea nevoilor si dorintelor celorlalti implicati. In cazuri dificile, primul pas de facut este acela ca familia sa recunoasca ca are o problema. Pentru evitarea oricaror neplaceri viitoare, mai ales legale, este de dorit ca deciziile importante (achizitii, varsari de capital, imprumuturi etc.) sa fie consemnate in scris si, acolo unde este necesar, legalizate. Indiferent ca luam in calcul partea de comunicare interna sau relatiile publice cu exteriorul firmei, prima faza a oricarei strategii de imagine o reprezinta definirea obiectivelor. In ceea ce priveste obiectivele generale, ele sunt de regula stabilite de director/patron/asociati, ca urmare a faptului ca decurg din liniile directoare de conducere a afacerii. In plus, anumite obiective de comunicare pot viza direct managerul. Printre obiectivele generale la nivelul firmelor foarte mici se pot regasi:   mobilizarea echipei in jurul unei idei sau unui proiect ;   crearea spiritului de echipa ;   conferirea de sens imaginii deja existente la exterior. Obiectivele specifice de comunicare sunt determinate de natura operatiunilor vizate, având orizonturi de timp diferite. Ele sunt reprezentate de actiuni care sa se poata masura sau compara in final cu scopurile initiale. De exemplu, o afacere mica poate avea urmatoarele tipuri de obiective comunicationale:   crearea sau intarirea notiunii de identitate ;   optimizarea structurii firmei ;   sensibilizarea personalului la anumite aspecte care afecteaza afacerea, etc. De multe ori, inceputul afacerii poate insemna ca obiectiv fundamental de relatii publice obtinerea vizibilitatii. Ca sa devii cunoscut, trebuie creat un concept comunicational care sa pozitioneze oferta afacerii proprii intr-un anumit fel, influentând astfel o anume identitate usor recognoscibila de catre parteneri si clienti, ca si sensibilizarea personalului propriu. Se intelege prin pozitionare (in comunicare) fixarea in mintea clientilor si a celorlalti parteneri ai afacerii a anumitor caracteristici definitorii pentru identitatea produsului /serviciului oferit de o anumita companie. Aceste caracteristici sunt unice si confera individualitate intreprinderii, cu atât mai mult când este una mica si care are nevoie sa se diferentieze de celelalte. O pozitionare este cu atât mai eficienta cu cât raspunde in conditii de rentabilitate unor nevoi specifice ale unor anumite publicuri. Pe masura ce o piata anume devine mai matura si concurentiala, 217 tonul si mesajul de comunicare capata o importanta sporita, devenind tot mai dezirabile strategiile de imagine de nisa. Pentru a realiza o pozitionare eficienta, intreprinzatorul trebuie, inainte de toate, sa stabileasca doua repere fundamentale :   care este publicul-tinta (cine sa cunoasca firma / produsele oferite);   care este mesajul principal (ce se vrea sa se comunice). Dupa definirea celor doua aspecte majore enumerate mai sus, se vor alege cele mai adecvate canale de comunicare (ca si eficienta, ca si accesibilitate atât in termeni fizici, dar si in termeni de pret) si se va realiza comunicarea exterioara propriu-zisa. Publicul-tinta al comunicarii unei afaceri mici este, prioritar, alcatuit din clientii firmei. Alaturi de ei se afla insa si alte categorii de public, chiar daca nu atât de constientizate initial de catre intreprinzator. Este vorba despre personalul propriu, alti parteneri de afaceri, autoritatile etc. Exista numeroase clasificari ale publicurilor unei firme, cum ar fi : • Public intern si extern, conform pozitionarii spatiale a indivizilor in raport cu firma. Astfel, publicul intern este format din persoane care impartasesc aceeasi identitate institutionala (angajati, actionari, manageri). Publicul extern este format din totalitatea persoanelor si institutiilor aflate in afara companiei. • Pentru organizatii in general, Hendrix identifica noua publicuri : mass- media, angajatii, membrii (de exemplu, membrii asociatilor de absolventi), comunitatea locala(organizatii comunitare, de la politie la biserica, plus persoane importante din aceste medii, cum ar fi educatori, bancheri, clerici, lideri etnici etc.), guvernul (autoritatile publice), investitorii, consumatorii, publicul international, publicul special (care nu poate fi incadrat in nici o clasificare anterioara si este specific situatiei date). O alta reprezentare a publicurilor este data de modelul rotii lui Bernstein, care contine trei elemente majore :   organizatia, dispusa in centrul rotii si definita in functie de domeniul de activitate, respectiv de localitatea, regiunea sau tara de origine in care aceasta isi are sediul;   tipurile de public, dispuse pe circumferinta externa a rotii sub forma unor segmente;   canalele de comunicare, dispuse sub forma unor spite care fac legatura intre organizatie si categoriile sale de public. Tipurile de public identificate de catre Bernstein sunt urmatoarele: media, guvernul, institutiile financiare, clientii, publicul general, publicul intern, publicul local, grupurile de influenta, partenerii (comerciali, de servicii sau distributie, de proiecte etc.).Principalele canale de comunicare definite prin acest model sunt:   relatii media – comunicate de presa, conferinte de presa, interviuri, vizite de documentare pentru jurnalisti sau alte modalitati prin care presa poate fi informata asupra activitatii organizatiei;   intâlniri tête-à-tête sau in grupuri restrânse, relatii directe – sunt modalitati de a comunica cu grupuri restrânse de public;   prezentari –video, multimedia, expozitii etc.; 218   produse sau servicii – acestea sunt purtatoare de mesaj; calitatea, designul, pretul etc. sunt elemente care pot influenta modul de raportare a publicului la firma respectiva;   materiale tiparite – pliante, brosuri, ghiduri, buletine informative, reviste, jurnale, manuale, rapoarte anuale etc. Importante sunt nu numai mesajele scrise dar si forma de prezentare a acestor materiale (design, calitatea hârtiei, calitatea tiparului etc.);   elemente standard de identificare – sigla, antetul, uniformele angajatilor, masinile utilizate, chiar si arhitectura cladirilor pot fi elemente care reflecta stilul si personalitatea companiei;   reclama – poate sa transmita mesaje despre organizatie de tipul „Iata ce suntem noi, iata ce putem face noi pentru tine, iata ce gândim noi!” ;   corespondenta – modul si stilul in care se realizeaza corespondenta (scrisorile, faxurile, e-mail-urile) pot da adesea mult mai multe indicii despre o firma decât sar putea crede;   punctele de desfacere a produselor / serviciilor – sunt folosite in general pentru prezentari, oferte speciale, competitii etc. Desigur, nu toate categoriile citate mai sus au relevanta pentru firmele mici, dar trebuie retinut ca identificarea publicurilor-tinta, conform contextului si obiectivelor specifice, reprezinta primul pas in aplicarea unei strategii coerente si eficiente de comunicare. In functie de obiectivul comunicational stabilit anterior, intreprinzatorul se poate adresa fie unor categorii largi de public, fie unora restrânse, specifice. De obicei, nu este dificil sa se identifice categoriile de public tinta ale afacerii, mai ales in cazul micilor afaceri, când sunt destul de putin numeroase. Insa unul din aspectele care trebuie vizate intotdeauna se refera la identificarea liderilor de opinie. Liderii de opinie sunt persoane recunoscute ca atare in cadrul grupurilor din care fac parte si nu sunt intotdeauna aceleasi persoane cu liderii desemnati oficial. Este deci vorba de indivizi ale caror pareri conteaza pentru comunitate sau pentru grup, chiar daca influenta lor este informala si ei nu exercita atributii de conducere in mod formal. Studiul Decatur, realizat in 1945 sub auspiciile Biroului American de Cercetare Sociala Aplicata si publicat ulterior de catre E. Katz si P. Lazarsfeld in Personal Influence: The Part Played by People in the Flow of Communication , a demonstrat ca inclusiv pentru alegerile cotidiene, de tipul cumparaturilor de alimente si produse casnice, exista lideri de opinie informali. Acestia sunt recunoscuti ca atare de catre cei din jur, ca urmare a unei competente pe o problema specifica legata de alegerea in discutie. Influenta personala se exercita in cadrul conversatiilor fata in fata si pe probleme specifice. Mai mult, liderii de opinie nu transmit pur si simplu informatiile care le parvin, ci si interpretari ale acestor informatii. Studiul Decatur a demonstrat ca liderii de opinie au un mai mare impact decât publicitatea, atât in ceea ce priveste achizitionarea de produse ca atare, cât si in raspândirea, promovarea, acceptarea unor idei. 219 In cazul micilor afaceri, liderii informali de opinie sunt extrem de importanti, mai ales in cazul de prestari de servicii sau de pozitionari mai „indraznete“. Sa luam cazul unui salon cosmetic de cartier. Cel mai probabil, salonul va avea de la deschidere clienti mai vechi ai persoanelor angajate, ca urmare a relatiei specifice de incredere si in parte, personale, care se stabileste intre prestatorul de servicii si consumator. Insa cea mai mare parte a clientilor din cartier trebuie cuceriti. De aceea, atunci când se stabileste identitatea comunicationala a salonului, trebuie tinut cont de liderii de opinie pe domeniu din cartierul respectiv. In functie de influenta acestora si de climatul general din zona, salonul va putea fi pozitionat ca un loc pentru toti, un loc pentru tineri si copii, un salon specializat in servicii de lux etc. Gestionarea imaginii trebuie facuta cu aceeasi grija pentru firmele din domeniul produselor de larg consum, cât si din sectoare mai aplicate. Pentru afacerile mai mici, marile reclame publicitare nu sunt nici justificate (oricum firma nu se adreseaza unor publicuri atât de largi), nici posibile (ca urmare a costurilor ridicate). Cu toate acestea, exista mereu trucuri pentru a face cunoscuta oferta proprie, cum ar fi:   mica publicitate (prin anunturi care ies in evidenta prin marimea si tipul caracterelor si al chenarelor);   anunturile in anuarele specializate de tipul Pagini Aurii;   afisul la poarta (chiar daca nu este realizat de o firma specializata, cum ar fi de dorit, el trebuie sa fie clar, concis, fara greseli gramaticale si usor de citit);   distributie stradala de fluturasi (chiar daca sunt realizati „artizanal”, pe calculatorul firmei, ei trebuie sa fie “aerisiti”, concisi, clari, si bine taiati);   articole in presa locala (platite ca publireportaje sau “provocate” prin organizarea de diferite evenimente). Daca prin a comunica se intelege a construi imaginea intreprinderii, a comunica bine vizeaza atasarea unei imagini pozitive si coerente. Comunicarea intreprinderii nu se decide la intâmplare – ea se inscrie intr-o traiectorie bine definita. Misiunea sa este sa pozitioneze firma, sa-i dea o personalitate recunoscuta de toate categoriile sale de public si o identitate distincta de cea a concurentei. Daca firma opteaza pentru realizarea unor cataloage de prezentare a produselor/ serviciilor sale, ea poate face acest lucru fie in mod clasic, tiparit, fie prin intermediul Internetului. Cataloagele de prezentare a ofertei unei companii se constituie ele insele in purtatori de imagine si pot determina reactii favorabile, chiar de cumparare din partea potentialilor clienti. Prezentarea articolelor in cadrul unui catalog ridica, in esenta, problema modului de dozare a informatiilor scrise si a imaginilor, astfel incât paginile sa nu fie nici inconsistente, dar nici aglomerate. Sunt comercianti care opteaza pentru un articol pe pagina in mai mult de jumatate din catalog, oferind articole de acelasi fel care variaza in jurul aceleiasi sume. Alti comercianti prefera insa sa aseze pâna la opt articole pe aceeasi pagina, prezentând astfel articole cu preturi diferite. Ceea ce este cu adevarat important este tipul de produs prezentat – cu cât produsul este mai 220 tehnic, cu atât trebuie furnizate mai multe explicatii si ilustrate detaliile prin fotografii tip detaliu in medalion. Este recomandabila aceasta solutie si pentru articolele de volum mare. Privirea trebuie sustinuta cu stimulanti vizuali care sa incite si sa capteze interesul. Pentru a seduce clientul, fotografiile joaca un rol major. Ele pot prezenta obiectul in sine sau in situatia de utilizare. Textul are un rol secundar. El cuprinde descrierea caracteristicilor tehnice dar stabileste in acelasi timp o legatura personala cu cititorul. Acest lucru se poate realiza prin intermediul unei mici povestiri, al unei anecdote sau al unei marturii . In majoritatea cataloagelor de produse de frumusete, preturile sunt mentionate in liste separate, desprinse de brosura in sine. Totusi, specialistii recomanda plasarea fiecarui pret in dreptul produsului. In caz contrar, exista pericolul ca privitorul sa nu aiba rabdare sa caute pretul produsului care il intereseaza. Cadourile de afaceri reprezinta o atentie obligatorie pe care companiile trebuie sa o aiba in vedere daca vor sa aiba relatii bune si de durata cu partenerii lor. Ele se trimit cu ocazia sarbatorilor importante, a Anului Nou sau in cazul aniversarii organizatiei partenere. In România, cele mai multe cadouri de afaceri se ofera cu ocazia sarbatorilor de iarna. Aceasta perioada este un bun prilej pentru a dezvolta, mentine, consolida sau chiar initia diverse relatii de colaborare. De exemplu, felicitarea de Craciun reprezinta un bun instrument de relatii publice, atât pe plan intern, cât si extern; este atentia minimala pe care o organizatie o poate face unui partener sau angajat in aceasta perioada a anului. Cadourile de afaceri respecta câteva reguli nescrise dar insistent recomandate de specialistii in comunicare:   Mesajul cadoului de afaceri trebuie sa fie acela de consolidare a relatiilor dintre parteneri.   Regula generala a acestui tip de cadouri este creativitatea, imbinata cu respectarea regulilor de bun-simt si a standardelor.   Destinatarul cadoului nu este persoana particulara, ci partenerul de afaceri.   Cadoul trebuie sa aiba o utilitate de birou. Se recomanda pixurile, agendele, calendarele, ceasurile sau radiourile de birou.   CD-urile (cu exceptia celor cu colinde in cazul Craciunului), albumele de arta sau parfumurile nu pot fi oferite drept cadouri de afaceri decât acelor persoane pe care firma le cunoaste foarte bine. Altfel, exista riscul de a nu fi apreciate.   Cadourile nu trebuie sa fie prea scumpe, altfel pot da nastere la interpretari. Comunicarea si consolidarea legaturilor cu partenerii de afaceri sunt doua lucruri vitale pentru orice firma. Desi aceste activitati urmeaza de obicei niste reguli destul de stricte, exista intotdeauna loc si pentru imaginatie. Cu o singura observatie: trebuie respectate mereu normele bunului simt! Imaginea firmei este extrem de importanta pentru buna desfasurare a activitatilor curente si de aceea, trebuie sa fie una pozitiva. 221 3.2.2. Firmele medii Comunicarea unei intreprinderi cu doua sute de angajati este diferita ca mijloace si amplitudine a obiectivelor fata de comunicarea unei mici firme cu o echipa de trei-cinci persoane. Unul dintre primele aspecte care trebuie dezvoltate se refera la cresterea importantei comunicarii interne si la maniera de motivare a angajatilor. Este mult mai greu de comunicat cu o echipa de dimensiuni largite. In plus, imaginea deja obtinuta si proiectata despre firma trebuie intretinuta cu grija. De multe ori, in asemenea situatii, notorietatea exista, dar extinderea afacerilor implica folosirea publicitatii si o amploare mai mare a relatiilor publice. In plus, obiectivele de comunicare sunt mai complexe si mai detaliate, prioritatile se schimba si ele. Iar atunci când produsele oferite sunt mai multe, canalele de distributie sunt si ele mai numeroase iar partenerii se diversifica - toate aceste aspecte trebuie gestionate cu grija si din punctul de vedere al imaginii. Comunicarea interna intr-o firma in dezvoltare conteaza nu doar din prisma motivarii si antrenarii, ci si ca urmare a faptului ca propriii angajati reprezinta multiplicatori de imagine la exterior. Gestionarea comunicarii interne intr-o afacere in crestere nu mai poate urma linii intuitive de actiune, ci trebuie sa se bazeze pe reguli clare si principii specifice. Comunicarea interna cuprinde ansamblul actelor comunicationale care se produc in interiorul unei intreprinderi. Modalitatile sale de realizare variaza de la o firma la alta. Fiecare are propriile obisnuinte: de la tutuirea sistematica la folosirea riguroasa a exprimarii cu „Domnule, Doamna”; de la politica usilor deschise la cea a birourilor inchise; de la dialoguri informale la reuniuni periodice. Fluxurile spontane de informare interna (zvonuri, discursuri paralele cu cele oficiale ale intreprinderii) sunt, de regula, folosite (sau ar trebui folosite) de catre firma, chiar daca nu sunt provocate de conducere. Insa trebuie tinut cont ca aceste forme comunicationale pot avea influente negative. De aceea, este de dorit ca firma sa le directioneze, sa se serveasca de ele pentru potentarea imaginii sale favorabile. Pentru realizarea unui asemenea obiectiv, se presupune si o „ascultare” atenta a „zgomotului” firmei. Comunicarea interna nu presupune deci numai emiterea de mesaje catre colaboratorii sai, ci trebuie, in egala masura, sa foloseasca instrumente de masura si de analiza a ceea ce comunica angajatii atât formal, cât si informal. Ca urmare a faptului ca fiecare angajat poate reprezenta in anumite grupuri (ca de exemplu, in propria familie, printre cunoscuti etc.) un lider informal de opinie, atitudinea favorabila a acestuia fata de propria firma este un element fundamental in mentinerea imaginii pozitive a intreprinderii. Mai mult, atasamentul fata de valorile companiei si interiorizarea acestora de catre salariat se pot constitui in purtatori ai identitatii percepute a firmei. Este ideal ca orice angajat sa reflecte (in cercul din care face parte) compania unde lucreaza in mod pozitiv, favorabil si mai ales convins. Cum pot fi deci motivati angajatii, cum se poate realiza aceasta atitudine favorabila a acestora fata de companie? Exista doua mari tipuri de motivare: negativa (atunci când se adopta masuri si comportamente coercitive, de genul „faci asta sau nu esti platit”) si pozitiva (când actiunile vizeaza consolidarea sentimentului de echipa). Fiecare tip de motivare are avantajele si inconvenientele sale. 222 Motivarea negativa, in ciuda numelui, are anumite puncte care pledeaza in favoarea sa. Desi, pe de o parte, ea determina anumite limite si rigiditati in comportamentul personalului, pe de alta parte, prezinta avantajul conciziei si al responsabilitatilor clar definite. In domenii specifice, precum industria, acest tip de motivare este des folosit. cere si angajatilor. In ceea ce priveste motivarea pozitiva, aceasta se bazeaza pe amplificarea satisfactiei salariatilor in urma muncii depuse, ca urmare a realizarii sarcinilor atribuite. Diferitele tehnici de motivare de acest tip sunt cunoscute generic sub denumirea de „team building“ (in engleza, „constructia echipei”). Tehnicile de „team building” presupun o buna cunoastere a specificului fiecarei firme, dar si creativitate. Ele se pot grupa astfel:  Manifestari si evenimente interne, mese periodice/festive pentru personal  Excursii cu firma  Petreceri interne  Conferinte si traininguri de pregatire pentru angajati, in diverse locatii  Diverse bonusuri (telefon, masina etc.)  Evenimente externe pentru personal Trimiterea angajatilor la conferinte externe  Plata sau organizarea vacantei pentru salariatii proprii  Organizarea sau afilierea la cluburi, asociatii etc., la care personalul sa aiba acces privilegiat Diversele modalitati de sustinere a motivarii pozitive demonstreaza, prin ele insele, necesitatea implicarii conducerii in gestionarea comunicarii interne, indiferent daca aceasta este periodica sau ocazionala, strategica sau tactica. Astfel, comunicarea interna poate face sa fie acceptate (de catre personal) mai usor deciziile, alegerile, orientarile stabilite de management. In plus, poate fi folosita pentru a determina intelegerea de catre salariati a diverselor hotarâri. Un alt efect care poate fi obtinut se refera la crearea unui climat favorabil conducerii, prin valori comune, sensibilizare si antrenare. Exista situatii in care firma, mai ales din domenii foarte precise, decide sa realizeze campanii de tip „public larg”, mai putin costisitoare (de exemplu, prin afisaj pe mijloacele de transport in comun din zonele de productie). Acestea sunt aparent lipsite de sens, deoarece publicurile-tinta sunt mai degraba restrânse si clientii pot fi atrasi prin modalitati mai precise, gen reviste specializate. Dar, de fapt, aceste campanii externe sunt destinate publicului intern, intaririi sentimentului ca salariatii lucreaza pentru o firma valoroasa, sustinând si notorietatea generala a companiei. Principalele obiective pe care le urmareste comunicarea interna sunt:  „Vinderea” strategiei firmei echipei proprii  Perceperea strategiei  Acceptarea strategiei si constientizarea beneficiilor acesteia  Fidelizarea personalului fata de obiectivele de atins  Asigurarea coeziunii Intarirea sentimentului de apartenenta si transformarea lui in mândrie 223  Facilitarea circularii informatiilor  Dezvoltarea culturii companiei  Crearea unei culturi interne care sa cuprinda valorile impartasite de toti angajatii  La limita, impunerea voluntara a culturii firmei  Sensibilizare si motivare - Asigurarea unui minim nivel de cunoastere sau de resimtire a unor subiecte de catre o parte sau de catre ansamblul personalului  Crearea de niveluri de constientizare interna suficiente pentru realizarea de schimbari sau sustinerea deciziilor  Actionarea asupra moralului si curajului angajatilor pentru atingerea unor obiective legate de performanta firmei  Posibilitate de exprimare a echipei  Exprimarea frustrarilor si a dificultatilor in mod direct, pentru evitarea propagarii de zvonuri false  Gestionarea comunicarii pentru sustinerea schimbarilor  Evolutii firesti ale meseriilor (diversificari, reorientari)  Fuziuni, achizitii  Mutare de sediu Comunicarea interna se prezinta sub trei forme: descendenta, ascendenta si laterala. Cea mai des intâlnita este comunicarea descendenta de tip ierarhic. Este folosita pentru informare, conducere, antrenare si motivare. Comunicarea ascendenta sau „de jos in sus” se transforma in flux anarhic si creeaza tensiuni atunci când este scapata de sub control. In cazul in care este bine delimitata de catre conducere, comunicarea ascendenta reprezinta totalitatea demersurilor care permit cunoasterea opiniilor, ideilor sau frustrarilor angajatilor. Intr-o asemenea situatie, ea se transforma in posibilitati reale de ameliorare a coeziunii si a competentelor intreprinderii. Comunicarea laterala apare in afara ierarhiei si indiferent ca este spontana sau organizata, ea permite crearea de legaturi reale intre angajati care determina spiritul informal al firmei. Ideal este sa se reuseasca transformarea comunicarii descendente in comunicare laterala prin intâlniri, week-end-uri comune, meciuri amicale etc. Exista mai multe tipuri de instrumente care pot fi folosite pentru realizarea comunicarii interne eficiente. Ele difera dupa necesitati, dimensiunile firmei si disponibilitati de buget:   Comunicare descendenta Note (de serviciu)   Afise / anunturi interne   Reuniuni si sedinte   Diverse materiale informative   Materiale de intâmpinare a noilor angajati (fie o mica urare la avizier, fie un bilet personalizat etc.)   Intranet (unde este posibil)   Comunicare interna   Cutii de idei 224   Afise interne   Scrisori deschise   Intranet (unde este posibil)   Zvonuri   Comunicare laterala Reuniuni Mese amicale Week-end-uri de destindere Comunicarea interna se poate confrunta cu anumite limite inerente, cum ar fi pericolul alunecarii catre limbajul de lemn, mai ales in cazul raporturilor ierarhice. Folosirea si directionarea zvonurilor poate avea efecte nedorite. De asemenea, comunicarea interna care nu este bine gestionata poate fi usor afectata de incercari manipulatorii . Chiar daca este asociata de obicei cu motivarea personalului, comunicarea interna nu trebuie in nici un caz confundata cu aceasta, pentru ca raspunde si unor necesitati externe ale firmei. Astfel, acest tip de comunicare serveste imbunatatirii relatiilor dintre interiorul si exteriorul companiei si realizarii diverselor obiective externe ale firmei. Comunicarea interna are drept scop final armonizarea intre interesele individuale de crestere si dezvoltare personala a salariatilor si obiectivele strategice si tactice ale firmei. Punerea in practica a unei strategii de comunicare interna se bazeaza pe cinci notiuni fundamentale:   definirea obiectivelor, in concordanta cu strategia globala a firmei;   participarea intregului personal la realizarea si difuzarea cu succes a mesajelor;   ascultarea permanenta a „zgomotului” firmei si evaluarea a ceea ce se comunica in diverse feluri in interior;   adaptarea mesajelor la obiectivele strategice care trebuie realizate;   implicarea constanta a conducerii in demersurile de comunicare. In final, gradul de reusita al comunicarii interne depinde de corecta dozare a masurilor formale si informale, de corelarea a ceea ce se comunica in interior cu strategia generala de imagine a firmei. Unul din „trucurile” care poate fi folosit cu succes in gestionarea comunicarii unei firme este construirea unei relatii personale cu clientii. Unele companii si-au câstigat reputatia de prieten al consumatorului si au reusit sa creeze un climat de acceptare a produselor, reclamelor si actiunilor lor de promovare a vânzarilor. Sunt companiile care au inteles ca este mult mai ieftin sa-ti pastrezi un client decât sa câstigi unul nou si ca tehnicile care sustin asemenea actiuni sunt simple si relativ ieftine:   linii telefonice pentru clienti (varianta cu cel mai mare impact o reprezinta liniile verzi, prin care nu il costa nimic pe cel care apeleaza);   scrisori personalizate pentru clientii care fac achizitii importante, peste un anumit prag minim predeterminat;   cadouri simbolice tip bonus etc. Din prisma relatiilor publice, imaginea este obiect de patrimoniu. Ea trebuie gestionata tinându-se seama de faptul ca o imagine buna asigura succesul 225 activitatii, in timp ce una negativa poate duce la consecinte care sa afecteze grav compania. Pentru o firma care incepe sa se ocupe in mod tot mai planificat de gestionarea comunicarii sale, este foarte important sa stie care sunt cele mai avantajoase activitati din punctul de vedere al raportului costuri-rezultate. Atunci când nu isi permite financiar sa angajeze pe cineva care sa se ocupe in mod special de tot ceea ce tine de imaginea firmei, intreprinzatorul poate fi chiar el propriul agent de relatii publice. In afara aspectelor legate de definirea clara a obiectivelor si a publicurilor-tinta, acesta trebuie sa stie sa aleaga mesajele cele mai potrivite si canalele de comunicare cele mai adecvate. O afacere in dezvoltare implica tot mai multe relatii cu exteriorul si de natura mult mai complexa. Incep sa devina necesare comunicarea cu comunitatea, cu investitorii si, daca este cazul, cu mediul financiar etc. Relatiile cu presa locala Dat fiind vizibilitatea crescuta a companiei, este momentul ca intreprinzatorul sa acorde o tot mai mare atentie relatiilor pe care le are cu presa locala. O atitudine favorabila din partea presei duce la o buna reflectare a imaginii firmei, la relatari favorabile referitor la activitatile acesteia etc. Contactul cu jurnalistii locali are meritul de a pune bazele unei colaborari care sa mentina legatura cu publicul larg al consumatorilor. Materialele trimise mass-mediei trebuie sa aiba anumite calitati spre a le capta interesul:   sa fie actuale, deoarece informatia perimata nu va fi niciodata preluata de catre ziaristi;   sa evite relatari senzationale;   sa contina relatari de interes pentru publicurile vizate. Intreprinderea poate transmite informatiile dorite catre presa si, implicit, catre publicul tinta sub mai multe forme: stirea, comunicatul, conferinta, briefingul sau dosarul de presa. O IMM va utiliza cu precadere stirea si comunicatul de presa iar in cazuri exceptionale (o inventie, un eveniment foarte important si cu impact la nivelul comunitatii etc.), se pot organiza conferinte de presa. Stirea de presa reprezinta relatarea sau descrierea in maniera jurnalistica a unui eveniment. Ea este destinata exclusiv publicarii si, drept urmare, este preluata si difuzata ca atare de catre mass-media. De aceea, trebuie acordata o atentie speciala modalitatii de redactare. Stirea de presa se construieste dupa modelul „piramidei inversate”, ceea ce presupune ca informatiile cele mai importante sa fie amplasate in primele paragrafe. La redactarea stirii de presa trebuie respectate urmatoarele reguli:   structura tip introducere-cuprins-incheiere;   un antet cu toate coordonatele firmei (nume, adresa, telefon, fax, e-mail, web);   introducerea de maxim 30 de cuvinte (un paragraf) care sa raspunda la urmatoarele intrebari: cine, ce, unde, când; 226   cuprins din mai multe paragrafe de câte 30 de cuvinte, cu detalii despre ceea ce se relateaza si care raspund la intrebarile ce, de ce;   in cuprins nu se repeta informatiile din introducere;   mentionarea obligatorie a persoanei de contact, a coordonatelor acesteia si a datei. Comunicatul de presa, spre deosebire de stirea de presa, este destinat informarii presei si nu publicarii ca atare. Prin comunicat se informeaza mass-media despre actiuni prezente sau viitoare ori se ofera informatii suplimentare despre actiuni trecute. La redactarea comunicatelor se foloseste tot tehnica “piramidei rasturnate” si se raspunde la aceleasi intrebari: cine, ce, unde, când, cum, de ce. Dat fiind faptul ca reprezinta surse oficiale de informare pentru presa, comunicatele nu trebuie folosite in exces. Atât stirea, cât si comunicatul de presa trebuie sa fie de maxim o pagina A4. O atentie aparte trebuie acordata titlului comunicatului de presa. Se recomanda ca acesta sa fie simplu, scurt, concis si atragator pentru jurnalist. Comunicatele de presa pot fi de informare (atunci când se transmit invitatii sau diverse alte informatii) sau persuasive (atunci când se transmite o luare de pozitie a companiei). Cea mai frecventa modalitate de transmitere a comunicatelor si a stirilor de presa este prin fax. In ceea ce priveste conferintele de presa, trebuie tinut cont de necesitatea stabilirii acestora in tronsonul orar 10-14, pentru a lasa suficient timp ziaristilor ca sa redacteze apoi materialele de publicat despre eveniment. Organizarea unei conferinte de presa necesita sa se tina cont de urmatoarele aspecte:   alegerea unei sali incapatoare dotata cu mese si scaune pentru ziaristi, surse de energie si sistem de amplificare, masa si scaune pentru cei care sustin conferinta;   pregatirea unui scurt material introductiv pentru a-i familiariza pe jurnalisti cu subiectul propus;   stabilirea participantilor la conferinta;   alcatuirea unei liste cu intrebari si raspunsuri posibile;   pregatirea dosarelor de presa pentru ziaristi;   amenajarea unui mic bufet;   anuntarea presei din timp (2-3 zile inainte), precizându-se locul si ora desfasurarii, participantii precum si subiectul abordat;   asigurarea de locuri de parcare pentru ziaristi. Etapele unei conferinte de presa sunt: 1. primirea si salutarea ziaristilor; 2. anuntarea temei si a duratei; 3. prezentarea invitatilor; 4. inceperea conferintei propriu-zise; 5. intrebarile ziaristilor si raspunsurile; 6. anuntarea apropierii de final; 7. multumiri ziaristilor pentru participare. Briefingul de presa este asemanator conferintei de presa numai ca supune atentiei mass-media un singur subiect mai restrâns si mai putin complex decât in cazul 227 conferintei de presa. Briefingul este sustinut de catre o singura persoana, de obicei un specialist in domeniul abordat si nu trebuie sa dureze mai mult de 20 de minute . Dosarul de presa este alcatuit din materiale informative destinate presei, mult mai detaliate decât intr-un comunicat de presa si este folosit cu diverse ocazii cum ar fi conferintele de presa, lansarile, calatoriile de presa etc. Un dosar de presa trebuie sa contina:   coperta (pe care apare sigla si antetul organizatiei, data emiterii si tema dosarului);   sumarul materialelor din dosar (intotdeauna la inceputul dosarului).;   un text sub forma unui comunicat care sa sintetizeze tema respectiva;   alte documente suplimentare (2-3 pagini cu diverse materiale ajutatoare); Bunele relatii cu jurnalistii locali se mentin prin tehnici asemanatoare celor folosite in comunicarea interna, cum ar fi trimiterea de martisoare ziaristelor cu ocazia zilei de 1 martie etc. Insa trebuie tinut cont ca aceste relatii sa fie bine delimitate, astfel incât sa nu dea nastere la interpretari nefavorabile. Producerea si gestionarea evenimentelor Folosirea de relatii publice mai ample implica organizarea de diverse evenimente care genereaza imagine pozitiva. Acestea difera in functie de obiective, de publicurile vizate, de specificul activitatii firmei si de bugetul alocat. Principalele tipuri de evenimente se clasifica astfel:   evenimente de lansare (a firmei, a unei noi game de produse/servicii);   evenimente de mentinere/intretinere a relatiei cu publicurile vizate (periodice sau ocazionale);   evenimente festive, pentru ocazii speciale (de la aniversarea managerului la ziua nationala). Indiferent de natura evenimentului, organizarea sa implica strategii de comunicare atât interna, cât si externa. Printre diferitele evenimente posibile se incadreaza, de regula, si cele destinate motivarii personalului. Lor li se adauga evenimente externe, de multe ori mai eficiente decât publicitatea clasica. Evitarea anunturilor prin media clasice se recomanda pentru toate lansarile de produse/servicii care se doresc a fi mai speciale. Cea mai buna strategie pentru acestea consta in organizarea de evenimente care sa duca la crearea de zvonuri (ceea ce se defineste in vocabularul de specialitate prin termenul de „buzz”). Acest lucru se realizeaza eficient prin oferirea produsului unor lideri de opinie sau prin rezervarea lui doar unor anumite locatii de distributie. Evenimentul initial de lansare va juca un rol foarte important pentru credibilitatea pozitionarii. Este foarte important ca un eveniment sa nu se organizeze numai pentru a fi in pas cu ceilalti. El trebuie bine gândit si integrat in strategia de ansamblu, orientat catre atingerea obiectivelor specifice. Nu se recomanda aceleasi tipuri de evenimente pentru publicuri diferite. Petrecerile si concertele in aer liber sunt potrivite pentru firmele producatoare de bere, caravanele se recomanda fabricantilor de produse de larg consum (detergent, pasta de dinti etc.), show-room- 228 urile 24 se organizeaza pentru produsele de valoare si grad tehnologic ridicate (automobile, echipamente industriale, instalatii etc.). Organizarea unui eveniment presupune nu numai planificare, ci si foarte multa inspiratie. Exista tipuri de evenimente mai potrivite pentru anumite publicuri, dar modalitatile efective de punere in practica difera de la o situatie la alta. O firma cu posibilitati bugetare mai mari poate organiza petreceri la restaurante de lux, in timp ce o firma care incearca sa cheltuiasca mai putin, poate opta pentru seri tematice (de tipul seara româneasca la un local cu specific taranesc). In functie de orientarea catre publicul tinta, rezultatele pot fi la fel de bune in ambele cazuri . Este necesar sa se acorde o atentie speciala comunicarii de proximitate: saptamâni tematice, sesiuni de informare a clientilor, ziua portilor deschise, participari la actiuni locale de interes pentru comunitate. Acestea din urma sunt recomandabile in cazul in care intreprinderea are nevoie de o imagine sociala (produce sau distribuie bunuri farmaceutice, cosmetice etc.) si imbraca diverse forme: sponsorizari, asocieri sau parteneriate etc. In anumite domenii precum industria de software sau a modei, exista o tendinta pronuntata de organizare de evenimente in locatii aparte (muzee, crame, expozitii de arta etc.). Este vorba despre reuniuni formale sau informale care se desfasoara in alte locuri decât cele utilizate de obicei. Este foarte important ca un asemenea loc sa fie adaptat specificului evenimentului. Nu se va alege aceeasi locatie pentru o reuniune cu bancheri si oficiali din administratia publica ca pentru o prezentare de produs in fata propriului personal. De aceea, este recomandat:   sa se defineasca data, durata si numarul participantilor;   sa se evalueze contextul psihologic: nu se anunta un plan de reducere a costurilor intr-o sala luxoasa;   sa se viziteze locul inainte de inchiriere;   sa se verifice incadrarea in bugetul stabilit. Uneori, cu bugete mai mici, pot fi inchiriate locuri insolite. Pe de alta parte, costurile tehnice inerente (electricitate, paza) pot fi destul de ridicate. La aceasta se adauga si alte constrângeri, cum ar fi interzicerea fumatului in galeriile de arta. Organizarea evenimentului trebuie sa urmeze pasi foarte bine definiti si, pentru a fi eficienta, sa fie urmarite cu atentie diversele elemente implicate. Din punctul de vedere al cronologiei, se pot bifa urmatoarele detalii organizatorice pe lista unui eveniment : Inaintea evenimentului   Gasirea surselor de informare disponibile si analiza initiala;   Construirea si actualizarea bazei de date;   Analiza celorlalte evenimente organizate inainte sau in acelasi timp de catre concurenta;   Stabilirea locatiei si a datei exacte a evenimentului;   Stabilirea conceptului de promovare, mai ales daca se opteaza pentru evenimente tematice;   Lista invitatilor (atentie la detalii de nume si de functii);   Verificarea bazei de date de furnizori; In timpul evenimentului 229   Comenzi ferme catre furnizori;   Expedierea invitatiilor;   Urmarirea desfasurarii campaniei de promovare a evenimentului;   Amenajarea locatiei de desfasurare a evenimentului (ar fi ideala folosirea sfaturilor specialistilor in design la decorarea salii);   Instruirea personalului implicat (atentie la persoanele insarcinate cu primirea si conducerea invitatilor);   Deschiderea oficiala a evenimentului;   Intretinerea bunei dispozitii in timpul evenimentului;   Promovarea proiectelor viitoare;   Impartirea materialelor de promovare;   Asigurarea pazei; Dupa eveniment   Emiterea facturilor conform contractelor;   Verificarea situatiei platilor de la clienti si catre furnizori;   Trimiterea de scrisori de multumire partenerilor, oficialitatilor sau clientilor care au luat parte la eveniment;   Redactarea raportului final despre eveniment si inregistrarea acestuia in baza de date (daca este cazul);   Analiza finala a evenimentului. 3.3. Planificarea activitatilor de comunicare promotionala Având drept obiectiv transmiterea de informatii referitoare la produsele destinate vânzarii, activitatea promotionala este o componenta distincta a procesului de comunicare. Mecanismul comunicatiei promotionale incepe cu evaluarea situatiei interne si externe relevanta din punctul de vedere al politicii de promovare, care fixeaza punctele de reper pentru actiunile promotionale. Obiectivele comunicarii, economice si psihologice, sunt stabilite in functie de obiectivele de marketing ale intreprinderii, precum si in functie de grupele-tinta urmarite. Stabilirea strategiei de comunicare trebuie sa aiba in vedere enuntarea punctelor-cheie ale actiunilor comunicative ale intreprinderii si pe aceasta baza structurarea bugetului promotional pe fiecare instrument utilizat. Controlul efectelor comunicarii concluzioneaza asupra activitatii desfasurate si ia masuri corective daca aceasta se impune. In concluzie, o concentrare a activitatii de planificare promotionala se poate structura pe trei etape: stabilirea obiectivelor, determinarea bugetului promotional si stabilirea mixului promotional. Obiectivele urmarite cu ajutorul politicii de promovare sunt :   influentarea cererii pentru produsul ce urmeaza a fi promovat, influenta ce poate conduce la cresterea consumului in conditiile pastrarii preturilor la acelasi nivel; 230   reducerea atitudinii negative pe care consumatorul o dezvolta datorita cresterii preturilor;   informarea si convingerea potentialilor - modul in care sunt utilizate anumite instrumente promotionale pentru a informa clientii despre existenta unui produs si pentru a-i convinge sa-si procure produsul respectiv, variaza in functie de specificul activitatii desfasurate.   informarea distribuitorilor si agentilor de vânzare - scopul este nu atât sa determine consumatorul sa caute un produs ci mai ales sa stimuleze agentii de vânzare sa caute cât mai multi clienti;   imbunatatirea imaginii intreprinderii - uneori eforturile promotionale nu urmaresc neaparat cresterea vânzarilor la un anumit produs, ci mai ales imbunatatirea imaginii de ansamblu a intreprinderii, atât printre consumatori cât si printre concurenti. Aceste obiective de comunicare ce urmaresc atât aspectul informativ (atragerea atentiei asupra ofertei intreprinderii, cunoasterea marcilor si produselor, prezentarea avantajelor produselor) cât si aspectul afectiv (captarea interesului fata de oferta intreprinderii, imbunatatirea imaginii produsului/intreprinderii, câstigarea unei pozitii mai bune in ierarhia consumatorilor) au drept scop final realizarea obiectivelor de natura economica ale organizatiei: cresterea cifrei de afaceri, marirea cotei de piata, rentabilitatea etc. Structura mixului promotional depinde in mare masura si de resursele financiare destinate activitatilor promotionale, adica de bugetul promotional. Pentru determinarea marimii bugetului promotional se pot utiliza mai multe metode:   metoda procentajului din vânzari - este o metoda foarte raspândita ce presupune aplicarea unui procent la volumul vânzarilor (actual sau anticipat) sau la pretul de vânzare.   metoda imitarii concurentei - este o metoda curent utilizata si presupune ca intreprinderea sa aloce pentru activitatea promotionala o suma comparativa cu cea a concurentilor sai.   metoda sumei disponibile - este o metoda utilizata in special de micile intreprinderi si presupune stabilirea resurselor disponibile activitatii de comunicare ramase dupa acoperirea celorlalte cheltuieli ale intreprinderii;   metoda obiectivelor - presupune ca marketerul sa stabileasca clar ce doreste sa faca promovarea pentru intreprindere. Pentru aceasta, se stabilesc principalele obiective urmarite, modalitatile de atingere a acestor sarcini si costul intregii activitatea. Totalul acestor costuri determina tocmai bugetul promotional. Intre marimea bugetului promotional si strategia promotionala adoptata de intreprindere exista o legatura de interconditionare, respectiv marimea bugetului promotional determina tipul de strategie de promovare accesibila intreprinderii (bugetul este calculat prin metoda sumei disponibile) sau daca marketerii considera ca o anumita strategie de piata este mai eficienta in situatia data, in functie de acesta se determina bugetul promotional (folosind metoda obiectivelor). In final, trebuie stabilit modul in care bugetul promotional va fi cheltuit pentru diferitele instrumente promotionale. 231 MIXULUI PROMOTIONAL Mixul promotional consta in selectarea si combinarea principalelor instrumente promotionale - publicitatea, promovarea vânzarilor, relatiile publice si vânzarea personala - in vederea stimularii dorintei de cumparare pentru un anumit produs sau serviciu, sau pentru a impune pe piata imaginea intreprinderii. Publicitatea: orice forma impersonala de promovare si prezentare a unor idei, bunuri, servicii sau chiar intreprinderi, prin intermediul cuvintelor, imaginilor sau sunetelor, care este platita de un sponsor precis identificat. Publicitatea ofera o mare flexibilitate, existând posibilitatea de a se adresa atât unei audiente foarte largi cât si posibilitatea de concentrare pe un segment de piata ingust. Intreprinderea (sponsorul) poate controla continutul mesajului transmis si locul de transmitere. Obiectivul principal este sa se ajunga la o audienta cât mai mare, cu un cost rezonabil, pentru a informa publicul de existenta intreprinderii sau produsului si pentru a crea atitudini favorabile. Desi, de obicei, reclama era privita ca instrument promotional distinct, cercetarile mai recente o includ in cadrul publicitarii, precizându-se totusi si aspectele care o diferentiaza de aceasta. Reclama este o forma impersonala de comunicare prin care se mentioneaza favorabil un produs, serviciu sau intreprindere. Reclama poate fi o simpla mentiune sau stire in mass-media, scopul sau fiind sa ofere informatii publicului larg, sa creeze si sa mentina o imagine favorabila (aceste stiri pot sa cantina .si unele referiri negative si de aceea necesita o atentie sporita); Promovarea vânzarilor: acordarea de stimulente pe termen scurt cu scopul de a incuraja clientii sa incerce si sa achizitioneze un anumit produs sau serviciu. Aceasta modalitate promotionala utilizeaza cupoanele, mostrele gratuite, reducerile de pret, vânzarile grupate, jocuri, concursuri si demonstratiile s.a. si câstiga o popularitate tot mai mare printre consumatori. Costul pe consumator este moderat, flexibilitatea medie dar intreprinderea controleaza in totalitate mesajul transmis si locul de plasare. Acest instrument urmareste cresterea vânzarilor pe termen scurt prin stimularea impulsului de cumparare; Vânzarile personale (vânzari profesionale): comunicarea directa, nemijlocita cu unul sau mai multi clienti potentiali pentru a-i informa si convinge sa cumpere un produs sau serviciu. Marile companii aloca pentru vânzarile personale mult mai multi bani decât pentru oricare alt element al mixului promotional. Datorita faptului ca pune in contact direct agentii de vânzare cu comparatorii, vânzarile personale pot fi un instrument promotional mult mai convingator decât publicitatea, dar mesajul promotional ajunge la un numar mult mai mic de posibili comparatori. Costul este mare pe consumator, dar mesajul este specific in functie de consumatorul vizat, flexibilitatea acestui instrument fiind foarte ridicata. Obiectivul principal este de a intra in contact direct cu consumatorii, de a rezolva problemele si intrebarile puse de acestia pentru ca in final sa se incheie vânzarea; Relatiile publice, ca instrument de comunicare, includ planificarea, organizarea si controlul tuturor actiunilor desfasurate de o intreprindere pentru a atinge obiectivele de comunicare stabilite si pentru a dezvolta o relatie de incredere 232 si intelegere cu piata. Obiectivele relatiilor publice se refera atât la mentinerea unor relatii publice pozitive cu toti colaboratorii, concurentii si cu publicul, asigurând astfel si o imagine favorabila intreprinderii, cât si la neutralizarea si contracararea informatiilor si atitudinilor negative . Activitatile de relatii cu publicul cuprind: colaborarea cu presa (conferinte si declaratii de presa, rapoarte despre produse destinate mass-media), masuri ale dialogului personal (cultivarea relatiilor cu liderii de opinie, reprezentantii presei, prelegeri in universitatea), activitatea cu grupele-tinta (prezentarea intreprinderii vizitatorilor, sponsorizarea activitatilor sportive si social-culturale ale comunitarii, expozitii), actiuni interne ale intreprinderii etc. Desi Mixul promotional poate fi construit cu ajutorul acestor patru instrumente, marketerul poate opta pentru unul sau mai multe din aceste modalitatea pentru a promova un produs. De asemenea, daca intreprinderea ofera pe piata mai multe produse sau linii de produse, atunci va cauta sa promoveze fiecare produs sau linie de produs printr-un mix distinct. Mai multi factori influenteaza structura unui mix promotional: obiectivele urmarite, specificul pietei tinta, caracteristicile produsului, costul fiecarui element promotional etc. 3.3.1. Strategii de promovare Dupa stabilirea obiectivelor urmarite de politica promotionala si dupa elaborarea bugetului promotional, marketerul trebuie sa decida asupra strategiei de promovare. In functie de scopul urmarit prin activitatea de promovare intreprinderea poate utiliza variate strategii promotionale. In cazul in care se urmareste promovarea imaginii se pot avea in vedere doua variante: strategia de promovare a imaginii si strategia de extindere a imaginii, care cuprind mai multe optiuni strategice:   strategia de informare in cadrul pietei;   strategia de stimulare a cererii ;   strategia de diferentiere a ofertei;   strategia de stabilizare a vânzarilor. Modul de desfasurare in timp a activitatii promotionale conduce la diferentierea optiunilor strategice in :   strategia activitatii promotionale permanente;   strategia activitatii promotionale intermitente. In cazul in care intreprinderea urmareste patrunderea pe piata sau cucerirea unei piete, ea are urmatoarele variante strategice:   strategia concentrata - intreprinderea isi concentreaza efortul promotional spre un singur segment de piata;   strategia diferentiata - intreprinderea va adopta un mix promotional pentru fiecare segment de piata deservit;   strategia nediferentiata - intreprinderea se adreseaza intregii piete cu acelasi mix promotional. Cea mai cuprinzatoare clasificare imparte strategiile promotionale in:   strategii de impingere (push strategy); 233   strategii de tragere (pull strategy). Strategia push (de impingere) presupune ca marketerul sa promoveze produsul doar câtre urmatorul participant la procesul de distributie, care va continua aceasta strategie cu urmatorii membri ai canalului de distributie pana ce produsul va fi promovat direct potentialilor clienti. Este strategia utilizata de producatorii care isi trimit personalul de vânzare sa descopere noi puncte de desfacere si noi clienti. Prin urmare, fiecare membru al canalului de distributie impinge produsul câtre urmatorul participant, pana ce acesta ajunge la client. Strategia pull (de tragere) implica activitatea de marketing, mai ales publicitate si promovare pe piata de consum, directionate câtre utilizatorul final si menite sa-l faca pe acesta sa solicite produse de la intermediari, determinându-i astfel pe acestia din urma sa comande produsele la producatori ANEXA: Noi canale de comunicare INTERNETUL In incercarea de a opri « migrarea » clientilor, de a descoperi cele mai bune metode de Fidelizarea si loializare a clientilor la un cost scazut, managerii de marketing si comunicare s-au indreptat spre internet, noul mediu de comunicare care aduce un plus de valoare incontestabil : viteza de transmitere a informatiilor si gradul de accesibilitate. Cea mai mare capcana pe care o intinde internetul celor care incearca sa il utilizeze fora profesionalism si eficienta este faptul ca oricine poate trimite comunicari prin intermediul internetului fora sa fie luat in seama de nimeni, dar o data remarcata prezenta on-line a unei companii va fi urmarita cu interes si va constitui o modalitate facila de comunicare rapida cu publicul tinta. Constientizarea importantei procesului de comunicare, costurile reduse pe care le implica comunicarea prin internet au dus la o explozie de mesaje trimise prin intermediul internetului, fora a se tine seama de calitatea acestora. La fel ca orice alt mediu de comunicare si internetul isi dovedeste eficienta prin imaginea construita de-a lungul timpului. Cantitatea nu este echivalenta cu calitatea, aceasta trebuie sa fie prima preocupare a celor care utilizeaza acest mediu de comunicare. Caracteristica care distinge internetul de celelalte mijloace de comunicare este masurabilitatea, faptul ca unei comunicari transmise prin internet i se poate masura eficienta si ca de aceasta eficienta depinde imaginea companiei, si numarul de contacte fidele ale acesteia. De multe ori, oamenii au tendinta de a desconsidera receptorii mesajelor transmise prin internet, prin calitatea inferioara a continutului si netinând cont de preferintele acestora. Pagina Web are nevoie de un continut interesant si de o grafica coerenta cu identitatea vizuala a marcii respective, dar, cel mai mult, are nevoie de vizibilitate. Internetul este un excelent mijloc de comunicare atât timp cât este cunoscut. Una dintre cele mai uzuale modalitati de a obtine vizibilitate este inregistrarea intr-un motor de cautare, datorita traficului pe care acestea le genereaza. Se estimeaza ca aproximativ 80% din public ajunge la site-uri prin intermediul motoarelor de cautare. 234 Indiferent de maniera aleasa, inregistrarea trebuie facuta conform publicului-tinta. Este recomandabila listarea in motoare specializate daca site-ul apartine unor firme care activeaza in domenii aparte, de tipul subramurilor industriale. Daca site-ul se adreseaza unui public regional, precum cel românesc, este mai eficienta inregistrarea in motoarele de cautare nationale, precum http://www.kappa.ro , http://www.home.ro etc. Alte modalitati de promovare a propriului site constau in:   schimbul de linch-uri;   utilizarea de bannere;   e-mail-uri nesolicitate (spam-uri). MAGAZINUL CA SI CANAL DE COMUNICARE Datorita faptului ca 70% din deciziile de cumparare sunt luate in magazin, acest canal de comunicare este un mediu in care se poate influenta comportamentul de cumparare al consumatorilor. Mai mult, magazinul este printre putinele locatii care le-ar permite marketerilor sa-si construiasca o baza de date cu clientii lor si, pornind de aici, sa incerce sa-i fidelizeze. Primii pasi in dezvoltarea unei comunicari profesioniste la punctul de vânzare au fost facuti acum circa trei-patru ani, sub influenta intrarii pe piata a retelelor de hipermarketuri si a dezvoltarii altor mari retele de magazine, si, mai ales, a aparitiei unor furnizori de servicii specializate in domeniul comunicarii in magazine. Datorita dezvoltarii retailului modern, a crescut numarul consumatorilor care isi fac cumparaturile o data pe saptamâna, in weekend, intr-un hipermarket sau supermarket, cheltuiesc mai mult la o cumparatura si stau mai mult in magazin - in medie, intre 30 minute si o ora. Insa, in ciuda studiilor internationale si locale care demonstreaza eficienta comunicarii in magazin, agentiile care furnizeaza servicii specializate pe acest domeniu ii conving cu mare greutate pe marketerii sa comunice si pe acest canal de nisa. Mijloacele de comunicare folosite in acest caz sunt: — (POSM) Display - suport realizat din diverse materiale (carton, plastic, metal, lemn etc.) folosit pentru scoaterea in evidenta a produsului in magazin — Separator de raft - delimiteaza familiile de produse in raft sau zona in care se afla produsele — People stopper - panou sau semn de diverse forme, care serveste la informarea asupra diverselor promotii, tombole etc. — Roll up stander - panou de informare asupra diverselor promotii, tombole etc. — Hanger - panou/afis agitat de tavan. Exercitii 1. Analizati comunicarea in interiorul unei organizatii pe care o cunoasteti direct 2. Construiti o strategie pentru promovarea imaginii organizatiei 3. Planificati activitati de comunicare promotionala BIBLIOGRAFIA 235 Bibliografie obligatorie 1. Barus-Michel, Jacqueline; Giust-Desprairies, Florence; Ridel, Luc, Crize Abordarea psihosociala clinica, Polirom, Iasi, 1998 2. Berne, Eric, Jocuri pentru adulti, Buc., Amaltea, 2002 3. Bonnange, Claude; Thomas, Chantal, Don Juan sau Pavlov ?, Editura Trei, Buc., 1999 4. Bougnoux, Daniel, Introducere in stiintele comunicarii, Polirom, Iasi, 2000 5. Brunne, F., Fericirea ca obligatie, Editura Trei, Buc., 1996 6. Burley-Allen, Madelyn, Arta de a asculta ce spun cei din jurul tau si succesul in viata, Teora, Buc., 2005 7. Carnegie, Dale & Asociates, Inc., Tehnici de a vinde, , Buc., Ed. Curtea Veche, 2003 8. Carnegie, Dale, Cum sa vorbim in public, Buc., Ed. Curtea Veche, 2000 9. Cascio, Vincenzo Lo, Gramatica argumentarii Strategii si structuri, Ed. Meteora Press, Buc. 2002 10. Codoban, Aurel, Amurgul iubirii, Idea, Cluj-Napoca, 2003, editia a II-a, 2004 11. Collett, Peter, Cartea gesturilor Cum putem citi gândurile oamenilor din actiunile lor, Editura Trei, Buc., 2005 12. Cungi, Charly, Cum sa ne afirmam, Polirom, Iasi, 1999 13. Dâncu, Vasile Sebastian, Comunicarea simbolica. Arhitectura discursului publicitar, Dacia, Cluj-Napoca, 1999 14. Dawson, Roger, Secretele persuasiunii Cum vinzi orice oricui, Polirom, Iasi, 2006 15. Denny, Richard, Succesul in vinzari, Buc., ALL BECK, 2003 16. Eggert, Max, CV-ul perfect, Ed. National, Buc., 1998 17. Eggert, Max, Interviul perfect, Ed. National, Buc., 1998 Ron Hoff, Regulile unei prezentari de succes, Buc., Ed. Curtea Veche, 2002 18. Fiske, John, Introducere in stiintele comunicarii, Polirom, Iasi, 2003 19. Goddard, Angela, Limbajul publicitatii, Polirom, Iasi, 2002 20. Gottesman, Deb; Mauro, Buzz, Cum sa vorbesti in public folosind trucurile actorilor, f.o. Antet, f.a. 21. Gray, John, Barbatii sunt de pe Marte, Femeile sunt de pe Venus, Editura Vremea, Buc., 1998 22. Green, George H.; Cotter, Carolyn, Cum sa neutralizati agresorii, sefii si brutele din viata voastra Recâstigati-va puterea personala, Buc., Editura Trei, 2002 23. Haddou, Marie, Cum sa spui NU: acasa, la serviciu, prietenilor, in viata de zi cu zi, Buc., Editura Trei, 2003 24. Haineault, Doris-Louise; Roy, Jean-Yves, Publicitate si psihanaliza, Editura Trei, Buc., 2002 25. Hoff, Ron, Regulile unei prezentari de succes, Buc., Ed. Curtea Veche, 2002 236 26. Hogan, Kevin, Horton, William, Cum sa te vinzi Tactica psihologica in vânzari, Antet, f.l., 2006 27. Kennedy, Gavin, Negocierea perfecta, Ed. National, Buc., 1998 28. Knight, Sue, Tehnicile programarii neuro-lingvistice, Curtea Veche, Buc., 2004 (2002) 29. Lassus, René de, Analiza tranzactionala, Buc., Teora, 2000 30. Lassus, Rene de, Programarea Neuro-lingvistica si arta comunicarii, Teora, Buc., 2004. 31. Lelord, François; André, Christophe, Cum sa ne purtam cu personalitatile dificile, Editura Trei, Buc., 1998 32. Miège, Bernard, Gindirea comunicationala, Cartea Româneasca, Buc., 1998 33. Pease, Allan si Barbara, De ce barbatii se uita la meci si femeile in oglinda De ce suntem diferiti si ce-ar fi de facut, Curtea Veche, Buc., 2001 34. Pierron, Catherine si Odile, Cum sa scriem, Polirom, Iasi, 1999 35. Ries, Al; Jack Trout, Pozitionarea: lupta pentru un loc in mintea ta!, Buc., Curier Marketing, 2004 36. Rückle, Horst, Limbajul corpului pentru manageri, Editura Tehnica, Buc., 1999 37. Sabath, Ann Marie, Codul bunelor maniere in afaceri, Buc., Vremea, 2000 38. Thuderoz, Cristian, Negocierile Eseu de sociologie despre liantul social, Chisinau, Stiinta, 2002 39. Turchet, Philippe, Sinergologia De la Limbajul trupului la arta de a citi gindurile celuilalt, Polirom, Iasi, 2005 Bibliografie optionala 1. *** Metode si tehnici de munca intelectuala, Ed. Did. si Ped., Buc., 1979 2. ***, Pentru o teorie a textului, Editura Univers, Buc., 1980 3. Abric, Jean-Claude, Psihologia comunicarii Teorii si metode, Polirom, Iasi, 2002 4. Adam, Jean-Michel; Bonhomme, Marc, L'argumentation publicitaire Rhétorique de l'éloge et de la persuasion, Paris, Nathan, 2003 5. Anderson, Walter, Curs practic de incredere, Ed. Curtea Veche, Buc., 1999 6. Anghel, Laurentiu-Dan, Modalitati de masurare a eficientei activitatii promotionale, Editura ASE, Bucuresti, 1999 7. Aristotel, Retorica, IRI, Buc., 2004 8. Axelrod, Alan; Holty, Jim, 201 metode de solutionare a situatiilor de comunicare dificila,Chisinau, Proeditorial, 2003 9. Beaver, Diana, NLP for lazy learning, Vega, London, 2001 10. Bellanger, L. Les méthodes de lecture, PUF, Paris, 1998 11. Bettger, Frank Bettger sau Scoala succesului, Oradea, Ed.Groupromo, 2001 237 12. Bettger, Frank, Cum am devenit expert in vinzari, Buc., Ed. Curtea Veche, 2003 13. Billing, W., Arguing and thinking. A rhetorical aproach to social psychology, Cambridge University Press, 1937 14. Birkenbihl, Vera F., Antrenamentul comunicarii sau arta de a ne intelege, Gemma Pres, Buc., 1998 15. Birkenbihl, Vera F., Semnalele corpului. Cum sa intelegem limbajul corporal, Gemma Pres, Buc., 1999 16. Boutaud, Jean-Jacques, Comunicare, semiotica si semne publicitare Teorii, modele, aplicatii, Buc., Tritonic, 2004 17. Bremmer Jan; Roodenburg, Herman (editori), O istorie culturala a gesturilor, Polimark, Buc., 2000 (ed. I 1991) 18. Breton, David Le, Despre tacere, ALL Educational, Buc., 2001 19. Cameron, Milton, Arta de a-l asculta pe celalalt, Polirom, Iasi, 2006 20. Candiescu, Calin, Mic tratat logico-semantic, Paideia, Buc., 2000 21. Carnegie, Dale & Asociates,Inc., Liderul poti fi tu, Buc., Ed. Curtea Veche, 2002 22. Carnegie, Dale, Cum sa vorbim in public, Buc., Ed. Curtea Veche, 2000 23. Carnegie, Dale, Secretele succesului, Ed. Curtea Veche, Buc., 1997 24. Chelcea, Septimiu (coordonator), Comunicarea nonverbala in spatiul public, Buc., Tritonic, 2004 25. Cindea, Rodica M.; Cindea, Dan, Comunicarea manageriala – concepte, deprinderi strategice, Expert, 1996 26. Codoban, Aurel, Semn si interpretare. O introducere postmoderna in semiologie si hermeneutica, Ed. "Dacia", Cluj-Napoca, 2001 27. Codoban, Aurel, Structura semiologica a structuralismului, Ed. "Dacia", Cluj-Napoca, 1984. 28. Cohen, David, Limbajul trupului in relatiile de cuplu, Polimark, Buc., 1997 (ed. I: 1992) 29. Cooper, Cary, Valerie Sutherland, Cum sa te porti cu oamenii dificili, Image, Buc., 1999 30. Costrea, Carmen, Afaceri comerciale: Abordari moderne, Buc., Ed.All Beck, 2005 31. Cuilenburg, J.J. van; Scholten, ONoomen, .; G.W., Stiinta comunicarii, Humanitas, Buc., 2000 32. D'Amour, Cynthia, Crearea relatiilor, Buc., Business Tech International Press, 2003 33. Davies, Rodney. – Ce ne dezvaluie fata, Editura Polimark, Bucuresti, 1997. 34. Debord, Guy, Societatea spectacolului, EST-Samuel Tastet Editeur, 2001 35. Dinu, Mihai, Comunicarea, Editura stiintifica, Buc., 1999 36. Dornan, James M., Strategiile succesului, Buc., Ed. Curtea Veche, 1999 37. Dornan, James M., Strategiile succesului, Bucuresti, Editura Curtea Veche, 1999 38. Drozda-Senkowska, Ewa, Capcanele rationamentului, Polirom, Iasi, 1998 238 39. Duck, Steve, Relatiile interpersonale A gindi, a simti, a interactiona, Polirom, Iasi, 2000. 40. Ducrot, Oswald; Schaeffer, Jean.Marie, Noul dictionar al stiintelor limbajului, Editura Babel, Buc., 1996 41. Dumas, Felicia, Gest si expresie in liturghia ortodoxa, Institutul European, Iasi, 2000 42. Ferréol, Gilles; Flageul, Noël; Metode si tehnici de exprimare scrisa si orala, Polirom, Iasi, 2006 43. Fleming, Peter, Invata arta de a negocia intr-o saptamâna (Negotiating), Cosmos Viking Pinguin, Buc., 2004 44. Florescu, Vasile, Retorica si neoretorica. Geneza, evolutie, perspective, Buc. Ed. Acad. R.S.R., 1973; 45. Flusser, Vilém, Pentru o filosofie a fotografiei, Editura Idea Design & Print, Cluj, 2003 46. Giblin, Les, Arta dezvoltarii relatiilor, Ed. Curtea Veche, Buc., 2000 47. Goffman, Erving, Viata cotidiana ca spectacol, Buc., comunicare.ro, 2003 48. Grant, Wendy, Rezolvarea conflictelor, Teora, Buc., 1998 49. Grupul µ, Retorica generala, Editura Univers, Buc., 1974 50. Guilane-Nachez, Érica, Transa, hipnoza si autohipnoza Magia comunicarii, Iasi, Polirom, 2004 51. Hartley, Marty, Limbajul trupului la serviciu, Polirom, Iasi, 2005 52. Hiltrop, J.M.; Udall, S., Arta negocierii, Teora, Buc., 1998 53. Hopkins, Tom, Cartea despre vânzari, Buc.,Ed.Business International Press, 2001 54. Ionescu, Nae, Grafologie Scrisul si omul, Buc., Humanitas, 1994 55. Jakobson, Roman, "Linguistique et poetique" in Essais de linguistique générale, Ed. de Minuit, Paris, 1970 56. Joly, Martine, Introduction à l'analyse de l'image, Paris, Nathan, 2003 57. Joule, R.V.; Beauvois, J.L., Tratat de manipulare, Antet, Buc., 1997 58. Karlen, Josh; Sulavik, Christopher, Ghidul elegantei masculine, Buc., Humanitas, 2001 59. King, Larry – Secretele comunicarii, Editura Almatea, Bucuresti, 1999 60. King, Larry, Secretele comunicarii, Buc., Ed Amaltea, 1999 61. Kotler, Ph., Managementul marketingului, Ediutura Teora, Editia a III-a, Bucuresti, 2003 62. Krasne, Margo T., Munca de lamurire, Antet, Buc., 1998 63. Laslo, Gal, Limba si logicitate, PUC, Cluj, 1999 64. Leeuwen, Theo van, Introducing Social Semiotics, Routledge, London and New York, 2005 Tarasti, Eero, Existential Semiotics, Indiana University Press, Bloomington, 2000 65. Leigh, Andrew; Maynard, Michel, Prezentarea perfecta, Ed. National, Buc., 1998 66. Lelord, François; André, Christophe, Cum sa ne exprimam emotiile si sentimentele, Editura Trei, Buc., 2003 239 67. M.Dehoziere, Wayne, The Marketing Communication Process, McGrow- Hill, 1976 68. Martinet, André, Elemente de lingvistica generala, Editura Stiintifica, Buc., 1970 69. McCord, Robert; Luta, Lavinia Iulia;. Popescu, Marcel N.; Straton, George, Arta de a negocia 184 reguli speciale care te ajuta sa devii imbatabil in orice disputa, Rentrop & Straton, Buc., 1997 70. McQuail, Denis, Comunicarea, Institutul European, Iasi, 1999 71. Mecu, Gheorghe; Mecu, Dragos, Negocierea afacerilor, Buc., Ed. Irecson, 2004 72. Mihai Gh., Papagiuc, St., Incercari asupra argumentarii, Iasi, Ed. Junimea, 1985 73. Mucchielli, Alex, Arta de a influenta Analiza tehnicilor de manipulare, Polirom, Iasi, 2002 74. Muraret I. si A., Petit traite de Rhetorique, curs, Buc. 1990; 75. Nastasel, Eugen; Ursu, Ioana, Argumentul sau despre cuvântul bine gândit, Ed. St. si Enc., Buc., 1980 76. Ng, Sik Hung;. Bradac, James J., Power In Language Verbal communication and Social Influence, Sage Publications, Newbury Par, London, New Delhi, 1993 77. Nicola, Mihaela; Petre, Dan, Publicitate, Buc., SNSPA, 2001 78. O'Sullivan, Tim; Hartley, John; Saunders, Danny; Montgomery, Martin; Fiske, John, Concepte fundamentale din stiintele comunicarii si studiile culturale, Iasi, Polirom, 2001 79. Pease, Allan si Barbara, El e cu minciuna, ea vorbeste-ntruna, Curtea Veche, Buc., 2003 80. Pease, Allan, Intrebarile sunt, de fapt, raspunsuri, Buc., Ed. Curtea Veche, 2001 81. Pease, Allan, Limbajul trupului, Ed. Polimark, Buc., 1993 82. Pease, Allan; Garner, Alan, Limbajul vorbirii, Ed. Polimark, Buc., 1994 83. Peel, M., Introducere in management – Ghid pentru o mai buna performanta in afaceri, Fiman&Editura Alternative, 1994 84. Perelman, Chaim, Traité de l'argumentation, Bruxelles Editions de l'Université, 1954, edition 5-éme 85. Picard, Dominique, Du code au désir Le corps dans la relation sociale, Dunod, Paris 1983 86. Pistol, G.M., Negocieri si uzante de protocol, Editura Fundatiei „România de miine” , Buc., 1999 87. Platon, Gorgias, Opere, vol. I, Buc., Editura Stiintifica, 1974. 88. Plett, Heinrich F., Stiinta textului si analiza de text, Editura Univers, Buc., 1983 89. Prutianu, Stefan, Comunicare si negociere in afaceri, Polirom, Iasi, 1998 90. Quilliam, Susan, Tainele limbajului trupului, Polimark, Buc., 2001 (1996, 1997) 91. Quintilian, Arta oratorica, vol 1,2,3, B.P.T., Buc,. 1974) 240 92. Quintilian, Arta oratorica, vol 1,2,3, B.P.T., Buc,. 1974) 93. Reding, J. F., Les Fondaments philosophiques de la rhétorique chez les sophistes chinois, Neuchatel, 1985; 94. Regester, Michael; Larkin, Judy, Managementul crizelor si al situatiilor de risc, comunicare.ro, Buc., 2003 95. Ricoeur, Paul, De la text la actiune, Editura Echinox, Cluj, 1999 96. Robbins, Anthony, Putere nemarginita, Bucuresti, Amaltea, 2002 (1986) 97. Roventa-Frumusani, Daniela, Argumentarea modele si strategii, Buc., BIC ALL, 2000 98. Ruff, Iulian Veghes; Grigore, Bodan, Relatiile publice si publicitatea online, Polirom, Iasi, 2003 99. Salomé, Jacques, Daca m-as asculta, m-as intelege, Buc., Ed. Curtea Veche, 2000 100. Salomé, Jacques, Daca m-as asculta, m-as intelege, Buc., Ed. Curtea Veche, 2000 101. Sebeok, Thomas S.; Umiker-Sebeok, Jean, Din nou pe urmele lui Sherlock Holmes, Echinox, Cluj, 1994 102. Sfez, Lucien, Comunicarea, Institutul European, Iasi, 2002 103. Sfez, Lucien, O critica a comunicarii, Buc., comunicare.ro, 2002 104. Singer, Blair, Câinii vânzarilor, Buc.,Ed Amaltea, 2004 105. Souni, Hassan, Manipularea in negocieri, Antet, Buc., 1998 106. Spence, Gerry, How to argue and win every time, St. Martin’s Press, New York, 1995 107. Stanton, Niki, Comunicarea, Ed. St. & T., Buc., 1995 108. Szekely, Andy, NLP - calea succesului, Buc., Amaltea, 2003 Dale Carnegie, Secretele succesului, Ed. Curtea Veche, Buc., 1997 109. Serbanescu, Andra, Intrebarea Teorie si practica, Polirom, Iasi, 2002 110. Titscher, Stefan; Meyer, Michael; Wodak, Ruth, Methods of Text and Discourse Analysis, Sage, London, New Delhi, 2002 111. Tutescu, M., L'Argumentation, Buc., 1986; 112. Virgil, Adascalitei, Tehnici promotionale fundamentate, Editura Universitatii, Brasov, 1996. 113. Voiculescu, Dan, Negocierea – forma de comunicare in relatiile interumane, Editura Stiintifica, Buc., 1991 114. Ziglar, Zig, Arta vânzarii, Buc.,Ed Amaltea, 2002 241 C U P R I N S Partea I-a ABC-ul comunicarii in afaceri CAP. I. COMUNICARE SI SITUATIE COMUNICATIONALA......................1 1.1. Introducere: De ce sunt importante problemele si tehnicile comunicarii?.........1 1.2. Comunicarea si situatie comunicationala - principii si finalitati........................4 1.3. Limba, limbaje, semne........................................................................................8 CAP. II. CUM PUTEM SA-I INTELEGEM MAI BINE PE CEILALTI ?.....14 2.1. Principiile, procedurile si tehnicile interpretarii...............................................14 2.2. Tehnicile lecturii: cum putem intelege mai bine ceea ce citim?.......................16 2.3. Ascultarea activa: cum putem intelege mai bine ceea ce auzim?.....................19 2.4. Metacomunicarea (sau cum trecem dincolo de expresii pentru a descoperi subtextul sau ceea ce gândesc oamenii fara sa o spuna explicit).............................25 2.5. Limbaj corporal si semiotica gestuala...............................................................30 CAP. III. CUM PUTEM SA EXPUNEM MAI BINE IDEILE SI ARGUMEN- TELE SI SA EXPRIMAM MAI ADECVAT ATITUDINILE SI SENTIMEN- TELE NOASTRE?................................................................................................51 3.1. Comunicarea ca actiune (actiunea comunicativa)............................................51 3.2. Aplicatii: Cum se face un cv, un interviu de angajare, o lucrare teoretica (referat, teza de licenta), o prezentare/expunere, pledoarie, discurs........................55 3.3. Principiile si procedeele argumentarii..............................................................75 3.4. Dimensiunea stilului in mesajele scrise sau orale............................................80 CAP. IV. CUM PUTEM CONSTRUI RELATII PRIN COMUNICARE........88 4.1. Axiomele lui Watzlawick si comunicarea interpersonala.................................88 4.2. Analiza tranzactionala.......................................................................................95 4.3. Asertivitatea....................................................................................................106 4.4. Programarea Neuro-Lingvistica (NLP) - Comunicarea cu sine......................120 4.5. Simpatie, sugestie si seductie in comunicarea interpersonala........................128 4.6. Comunicare si gen..........................................................................................136 Partea II-a Strategii si tactici, procedee si tehnici de comunicare in afaceri CAP. I. STRATEGII SI TACTICI, PROCEDEE SI TEHNICI DE COMUNICARE IN NEGOCIERI...............................................................155 1.1. Cum se pregatesc negocierile..........................................................................156 1.2. Negocierea propriu-zisa ca proces comunicativ.............................................159 1.3. Finalizarea negocierii si incheierea acordului.................................................182 CAP. II. STRATEGII SI TACTICI, PROCEDEE SI TEHNICI DE COMUNICARE IN VÂNZARI..........................................................................186 2.1. Dezvoltarea relatiei interpersonale prin comunicare......................................187 2.2. Comunicarea directa in vânzari......................................................................195 2.3. Tehnici de finalizare a vânzarilor...................................................................206 242 CAP. III. COMUNICAREA IN ORGANIZATII SI IMPUNEREA IMAGINII FIRMEI SI PRODUSELOR SALE....................................................................210 3.1. Comunicarea in organizatii.............................................................................213 3.2. Comunicare interna si constructia imaginii de firma......................................214 3.3. Planificarea activitatilor de comunicare promotionala...................................229 BIBLIOGRAFIE..................................................................................................235 CUPRINS..............................................................................................................241 